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Este Proyecto de Inversión se realizó pensando en una de las necesidades del 
consumidor arequipeño no cubiertas de forma más satisfactoria; esta necesidad 
insatisfecha es un mejor servicio de venta al consumidor de ropa para bebés y niños de 
0 a 3 años. Las deficiencias y la monotonía en que se mantiene la comercialización de 
ropa para bebés y niños en la actualidad respecto al avance tecnológico hace que sea 
necesario tener en cuenta el uso de las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC) para ser competitivo en el mercado del rubro de vestimenta para bebés y niños. 
Dentro de esta realidad concebimos el presente Proyecto de Inversión. 
El comercio electrónico cumple un rol muy importante en el desarrollo de una empresa 
comercializadora respecto a sus ventas, ya que este medio de ventas a través de 
internet permite llegar a más clientes potenciales y hacen de la experiencia de compra 
una actividad fácil que se puede realizar desde la comodidad del propio hogar. 
Es sabido que internet cada día tiene más presencia e influencia en las actividades de 
las personas y las empresas, y consecuentemente en el comportamiento del 
consumidor. Precisamente debido al uso masificado de internet es que este medio se 
ha convertido en una herramienta y/o plataforma indispensable para las empresas 
modernas para incrementar las ventas de sus productos y/o servicios. Esto último 
derivado del aumento del comercio vía internet (comercio electrónico), hecho que ha 
cambiado la manera de hacer negocios brindando nuevas alternativas de canales de 
venta a las empresas. Es por ello que no podemos dejar de considerar el uso de esta 
tecnología en cualquier modelo de negocio para su promoción, proceso de 
comercialización e incluso posicionamiento, por medio del uso de redes sociales 
principalmente y a un bajo coste. 
Por otra parte, la preocupación y deseo de los padres, sobre todo de las madres, por 
cuidar la delicada piel de sus bebés los induce a buscar prendas confeccionada con 
 
materiales suaves y que den frescura tal como lo brinda el algodón Pima peruano, 
clasificado como el mejor tipo de algodón en el mundo, motivo por el cual elegimos 
trabajar con prendas para bebés hechas a base de este preciado material. 
En el desarrollo del presente Proyecto de Inversión se empieza por describir el por qué 
nos enfocamos en el segmento de ropa para bebés para la nueva clase media en el 
Perú que corresponden a los sectores socioeconómicos C y D; luego se describe el 
comercio electrónico en forma detallada y la situación actual del mismo en el Perú así 
como la estructura del comercio electrónico a través de una Tienda Virtual como ventaja 
competitiva conjuntamente con sus beneficios; también se describe el marco legal del 
comercio electrónico en el Perú y la publicidad a través de internet; luego se detalla el 
proceso de compra vía internet. También se describe de manera general la indumentaria 
para bebés que conforma la oferta de nuestra idea de negocio. 
Finalmente se desarrolla: El Estudio de Mercado, el Estudio Técnico, la Descripción 
Organizativa, la Descripción Administrativa y la Base Legal del presente modelo de 
negocio, y el Estudio Económico-Financiero acerca de la venta de ropa de algodón Pima 
para bebés de 0 a 3 años. Todo ello con la finalidad de sustentar la viabilidad del 
presente Proyecto de Inversión. 
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Tasa de Descuento (TDA), Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), 






This Inversión's Project was accomplished thinking about an one belonging to the needs 
of the consumer arequipeño covered of more satisfactory form; This unsettled need is a 
better service of sale to the consumer of clothing for babies of 0 to 3 years. Deficiencies 
and the monotony in that the commercialization of clothing for babies and children are 
maintained as of the present moment in relation to the technological advance does that 
it be essential to take into account the use of Information Technologies and the 
Communication (TIC) to be competitive in the market of the item of clothing for babies 
and children. We conceived Inversión's present Project within this reality. 
The electronic commerce fulfills a very important role in a company's development 
marketer in relation to his sales, since it enables this means of sales through internet 
arriving to more potential customers and they do of the experience of purchase an easy 
activity that can come true from the comfort of the very home. 
It is known than internet every day has more presence and influence in people's activities 
and the companies, and logically in consumer behavior. Precisely masificado of internet 
is that this means have become a tool due to use and or indispensable platform for the 
modern companies to increment the sales of his products and or services. This I end of 
the increase of commerce road derivedly internet (electronic commerce), fact that the 
modus operandi has changed business offering alternative news of selling canals to the 
companies. You are for it that we can keep considering the use of this technology in any 
model of business for his promotion, process of commercialization and included 
positioning, by means of the use of social nets principally and to a low cost. 
On the other hand, worry and desire of the parents, on whole of the mothers to keep 
watch over his babies' delicate skin, leads to look for their garments manufactured with 
soft materials and that they give freshness just as the Peruvian pima cotton offers it, 
classified like the best type of cotton in the world, motive which we chose to work for with 
garments for babies made on the basis of this valued material. 
 
It is  begun by describing the reason why in the development of Inversión's present 
Proyecto we focused on the segment of clothing for babies for the new middle class in 
the Peru that C and D correspond to the socioeconomic sectors; Next you describe the 
electronic commerce in detailed form and the present-day situation of the same in the 
Peru as well as the electronic pattern of trade through a Virtual Store like competitive 
advantage together with his benefits; Also the legal frame of the electronic commerce in 
the Peru and the publicity through internet are  described; Next the road details the 
process of purchase itself internet. Also the clothing for babies is described in a general 
way that you conform the offer of our idea of business. 
Finally you develop: Market research, the Technical Study, the Organizational 
Description, the Administrative Description and The Legal base of the model present of 
business, and the Cost-Reducing Financial Study about the sale of clothing of pima 
cotton for babies of 0 to 3 years. Everything it with the purpose to hold the viability of 
Inversión's present Project. 
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INTRODUCCIÓN 
En el mundo actual las personas son cada vez más versátiles y rápidamente 
cambiantes. Es por ello que las empresas deben adaptarse a estos cambios con 
rapidez, haciendo uso de la tecnología moderna, para poder satisfacer de manera más 
adecuada y en el menor tiempo posible las necesidades del consumidor que no dispone 
del tiempo que demanda el proceso de compra, sobre todo el tiempo que demanda la 
actividad de transportarse y de búsqueda de la prenda a elegir para comprar por parte 
del consumidor debido a sus ocupaciones laborales y/o domésticas, y personales, en la 
ciudad de Arequipa. El mercado actual requiere de formas de compra más fáciles, 
rápidas, cómodas y seguras que permitan al cliente tener al alcance los productos que 
demanda de manera fácil y confiable, debido al tiempo (principalmente) que demanda 
el proceso de compra de diversos productos. Por esta razón es que consideramos 
necesario el diseño de plataformas electrónicas para la comercialización de productos. 
En este sentido, el comercio electrónico es una herramienta clave para las empresas 
modernas de la actualidad que hacen uso de la tecnología para brindar un mejor y más 
eficiente servicio de venta al consumidor pues hacen más fácil y cómoda la adquisición 
de productos. 
Desde que surgió el comercio electrónico su uso por parte de los consumidores y 
empresas se ha incrementado con el tiempo y seguirá incrementándose sin lugar a duda 
por su alcance a las grandes masas de consumidores y sus beneficios a bajo coste. El 
comercio electrónico permite al consumidor tener fácilmente al alcance la oferta y la 
posibilidad de comprar una inmensidad variedad de productos y/o servicios desde 
cualquier lugar como por ejemplo desde casa a través de internet, que le permiten 
ahorrar tiempo y costos. Es por ello que la complementación de nuestra idea de negocio 
con una Tienda Virtual es necesaria como estrategia de ventas de la empresa. 
En la actual era digital en la que vivimos para ser más competitivo hay que estar a la 
altura de la modernidad tecnológica y creemos que las empresas dedicadas a la 
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comercialización de productos además de contar con su establecimiento físico 
necesitan complementar su presencia con la creación de una Tienda Virtual que les 
permitirá llegar a una mayor cantidad de consumidores a los cuales no llegarían 
fácilmente considerando sólo el espacio físico, potenciando así a la empresa por medio 
del aumento en las ventas y de otros beneficios a muy bajo costo. Hoy en día las 
personas son cada vez más exigentes y demandan más opciones y/o posibilidades a la 
hora de satisfacer sus diversas necesidades de compra, por ello es que consideramos 
como estrategia de venta indispensable, la creación de una Tienda Virtual además de 
un establecimiento físico, para satisfacer mejor las necesidades del cliente por sus 
múltiples beneficios, principalmente por la facilidad, comodidad y ahorro de tiempo en la 
actividad de compra. 
Arequipa es considerada una ciudad con grandes posibilidades de éxito para distintos 
modelos de negocio debido al crecimiento económico de la región y la creciente 
demanda de diversidad de productos por parte de su población, lo que se ve reflejado 
en la llegada de megacentros comerciales y nuevas costumbres de consumo que 
suponen un aumento del gasto en el presupuesto del consumidor para la compra de 
más productos que demanda. En este sentido, las nuevas tecnologías de uso masivo 
como por ejemplo los Smartphone, las Tablet’s y otros dispositivos permiten hacer 
compras vía internet de forma fácil, rápida y segura, por lo que la idea de optar por la 
implementación de una Tienda Virtual es importante considerarla en cualquier idea de 
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1. ANTECEDENTES Y PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
Los peruanos cada vez más buscan vestirse a la moda, buscan nuevas marcas, 
mejores productos y un mejor servicio de atención al cliente. Existen nuevos estilos 
de vestir que la globalización ha traído y los peruanos han sabido acogerse a estos 
en todo sentido. Los peruanos han innovado su forma de vestir y cada vez van por 
algo mejor para ellos como para sus pequeños hijos, buscan algo nuevo que los 
haga ver mejor para elevar su autoestima. 
Por su parte PROMPERU considera que las ventas de vestimenta para niños fue de 
unos $136 millones (2014) en exportaciones que corresponde al segmento de bebés 
e infantes entre 0 y 6 años de edad. La empresa ABLIMATEX productora de ropa 
para bebés considera que específicamente en este nicho de mercado participan 
unas 10 empresas que atienden al mercado interno. Las tendencias del consumidor 
apuntan a que los niños están comenzando a pedir y a elegir su propia ropa, cuando 
anteriormente eran los padres quienes realizaban la selección de las prendas que 
utilizarían sus hijos. 
Existen diversos estudios sobre planes de negocio para la comercialización de 
prendas infantiles donde se destacan las prendas elaboradas con algodón Pima 
100% peruano. 
Además para IPSOS APOYO los negocios más productivos por m2 y número de 
trabajadores son las tiendas de ropa. 
 
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
La tecnología moderna ha traído consigo numerosos beneficios como el comercio 
electrónico de diversos productos para todo público, entre ellos padres de bebés y/o 
niños entre 0 y 3 años, lo cual ha generado que se incremente el volumen de ventas 
de ropa para bebés y niños vía internet como de la mayoría de productos. 
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En la actualidad los inconvenientes o factores negativos más comunes al momento 
de la compra de ropa para bebés y niños en la ciudad de Arequipa, según el método 
de investigación de Observación, son: Falta de tiempo por parte del consumidor, 
mujeres principalmente, debido a sus ocupaciones de madre, laborales y/o 
domésticas, y personales; tráfico vehicular, contaminación ambiental y sonora, que 
genera molestias y estrés a las madres que están en período de gestación o que 
tienen hijos pequeños lo que hace tediosa la experiencia de compra, que a la vez 
causa estados de salud no recomendados en nadie, mucho menos en madres 
gestantes o con hijos pequeños entre 0 y 3 años, etapas en donde los bebés no 
pueden estar separados mucho tiempo de sus mamás, razón por la cual muchas de 
ellas optan por comprar cerca del lugar donde viven, evitando trasladarse a lugares 
de venta como el distrito de Cercado de la ciudad o megacentros comerciales debido 
a la afluencia masiva de personas que generan alto tráfico vehicular. Estos factores 
dificultan la compra de ropa para bebés y niños de 0 a 3 años en la ciudad de 
Arequipa. 
Este tipo de negocio es rentable pero podemos encontrar desventaja en el caso de 
un revés en el crecimiento económico de la región al saber que los productos que 
vamos a comercializar no son de primera necesidad, lo cual haría que disminuyera 
su demanda a pesar de la tasa de natalidad positiva y creciente en el departamento 
de Arequipa. 
Entonces es a partir de estas nociones modernas en tecnología y de la detección de 
la falta de comodidad y facilidad por parte de los consumidores arequipeños -madres 
de familia principalmente- para comprar ropa para bebés y niños que se concibe el 
presente modelo de negocio. 
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1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
¿Cómo facilitar la comercialización de ropa para bebés de 0 a 3 años en función de 
la mejora en la eficiencia en el servicio de venta teniendo en cuenta el uso de internet 
en la ciudad de Arequipa? 
 
1.4. JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
La creación de una microempresa de comercialización de ropa para bebés y niños 
de 0 a 3 años nace ante la necesidad de satisfacer un nicho de mercado que puede 
ser mejor atendido ofreciéndole prendas de calidad netamente de marcas 
nacionales y elaboradas con algodón Pima peruano y por medio de la 
complementación de nuestro local de ventas con una Tienda Virtual en la que se 
facilite y haga más cómoda la compra de estos productos por parte de los 
consumidores en la ciudad de Arequipa a la vez de hacer más satisfactoria la 
experiencia de compra de ropa para bebés y niños. 
Una de las características que tiene este sector, es que la mayoría de tiendas 
comercializadoras de ropa para niños son de marcas importadas con precios 
elevados. 
A través de este proyecto de inversión que trata acerca de la creación de una 
empresa comercializadora de ropa de algodón Pima para bebés y niños de 0 a 3 
años se podrá contribuir en el desarrollo económico y social de la ciudad, mediante 
la creación de fuentes de empleo y el abastecimiento de prendas de alta calidad a 
base de algodón Pima peruano en el mercado arequipeño a precios accesibles; 
además también de brindar un servicio a una necesidad insatisfecha, que es la 
compra de ropa de algodón Pima para bebés y niños -que cumpla estándares de 
calidad y diseño- vía internet en la ciudad de Arequipa a través de una Tienda Virtual 
que va a facilitar y hacer más cómoda la experiencia de compra de estos productos 
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y hasta puede reducir los costos de su adquisición si la compra es vía electrónica en 
el caso de que el comprador viva en lugares lejanos a nuestro local de ventas, 
principalmente para las madres con hijos entre 0 y 3 años, entre ellas especialmente 
madres gestantes y puérperas, estados delicados que corresponden a las etapas de 
pre y post parto respectivamente. Es por ello que, este servicio de venta vía internet 
de ropa para bebés y niños a través de nuestra Tienda Virtual constituye nuestra 
principal propuesta de valor. 
Por razones económicas hacemos uso del local de ventas también como almacén 
de nuestro stock de productos, puesto que la diferencia en la inversión en un 
almacén en comparación con la inversión en una tienda física no es alta y los 
beneficios de tener un local de venta genera mayor rentabilidad por medio de las 
ventas y permite hacernos conocer al público. 
Por todo lo mencionado anteriormente hemos realizado un estudio de pre-factibilidad 
que hace uso de disciplinas claves de la administración como son: Costos, 
Estadísticas, Metodología de Investigación, Economía, Finanzas, Logística y 
Marketing, que sustentan académicamente el presente trabajo realizado con el 
propósito de brindar un mejor servicio de venta al consumidor de ropa de algodón 
Pima para bebés y niños de 0 a 3 años en la ciudad de Arequipa. 
 
1.5. OBJETIVOS 
1.5.1. OBJETIVO GENERAL 
- Realizar un estudio de pre-factibilidad para la creación de una tienda 
física y virtual de ropa de algodón Pima para bebés y niños de 0 a 3 años 
en la ciudad de Arequipa que facilite el proceso de compra de estos 
productos. 
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1.5.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
- Realizar un Estudio de Mercado de la demanda insatisfecha de ropa de 
algodón Pima para bebés y niños de 0 a 3 años en la ciudad de Arequipa. 
Este estudio incluye: Estudio de Productos y Oferta, Estudio de la 
Competencia, Estudio de Proveedores y Estudio de la Demanda para el 
presente Proyecto. 
- Realizar un Estudio Técnico. 
- Realizar la Descripción Organizativa, la Descripción Administrativa y 
Base Legal del presente modelo de negocio. 
- Realizar un Estudio Económico-Financiero para determinar la viabilidad 
del proyecto de venta de ropa de algodón Pima para bebés y niños de 0 
a 3 años en la ciudad de Arequipa. 
 
1.6. ALCANCES Y LIMITACIONES 
El presente Proyecto de Inversión tendrá cobertura en la ciudad de Arequipa y está 
dirigido a los sectores socio-económicos C y D; principalmente a mujeres de estos 
sectores socio-económicos en cualquiera de las etapas del pre y post-parto, además 
de mujeres en general que no disponen de tiempo y/o no están en condiciones 
físicas óptimas para realizar la actividad de compra de ropa para sus hijos de 0 a 3 
años. 
Algunas limitaciones del tamaño del Proyecto de Inversión son: 
 El capital limitado de la empresa para una mejor ubicación geoestratégica del 
local de ventas y para ampliar nuestra oferta de productos en nuestros 
diferentes segmentos de ropa para bebés y niños de 0 a 3 años. 
 Falta de conocimiento del cliente, generalmente adultos mayores, acerca de la 
compra vía internet. 
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1.7. HIPÓTESIS 
La creación de una tienda física y virtual para comercializar ropa para bebés y niños 
de 0 a 3 años incidirá en el mejoramiento del servicio de venta de estos productos 
para los consumidores en la ciudad de Arequipa. 
 
1.8. VARIABLES Y SU OPERACIONALIZACIÓN 
1.8.1. VARIABLE INDEPENDIENTE 
 Comercialización de ropa para bebés y niños de 0 a 3 años. 
 
1.8.2. VARIABLE DEPENDIENTE 
 Eficiencia en el servicio de venta de ropa para bebés de 0 a 3 años. 
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TABLA 1. Operacionalización de la Variable Independiente – Comercialización de ropa para bebés 
Variable Dimensiones Indicador Ítems Instrumentos 
Comercialización de 














bebé de algodón 
Pima 
 Razón Social 












 Atributos del 
Producto 
 Competencia 
¿Cuáles son las tallas que 
existen dentro del rango de 
edades de 0 a 3 años? 
¿Qué tipo de prendas para 
bebés existen en la actualidad? 
¿Cuáles son las marcas que 
existen en el mercado infantil 
Arequipeño? 
¿Cuáles con las prendas con 
mayor demanda o rotación de 
venta? 
¿Qué sector socioeconómico 










Fuente: Elaboración Propia 
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TABLA 2. Operacionalización de la Variable Dependiente – Eficiencia del Servicio 
Variable Dimensiones Indicador Ítems Instrumentos 
 
Eficiencia en el 
Servicio 


































¿Para quién compra? 
¿Con qué frecuencia realiza estas compras? 
¿Qué tipo de marca de ropa para bebé 
conoce usted o ha escuchado nombrar? 
¿Cuál de los siguientes factores le atrae más 
a la hora de comprar ropa para bebés? 
¿Qué prendas para bebés de 0 a 3 años 
compra más? 
¿Qué material prefiere al momento de adquirir 
una prenda para bebé? 
¿Estaría dispuesto a comprar ropa para 








Fuente: Elaboración Propia 
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2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
2.1. ALGODÓN PIMA 
Es un tipo de algodón con extraordinarias características en finura y suavidad de su 
fibra. Es altamente resistente comparado con los otros tipos de algodón, propiedad 
que le otorga alta flexibilidad; su textura suave le brinda frescura y además es 
hipoalergénico (no irrita la piel, ideal para pieles sensibles y/o con alérgias pues 
permite que la piel respire mejor). 
El algodón Pima peruano es considerado el mejor algodón del mundo por la longitud 




Proceso por el cual se busca facilitar la venta de un bien y/o servicio, a través de la 
ejecución de una serie de actividades que lleven a cumplir este objetivo. 
(Ferrer, y otros, 2017) 
 
2.3. MERCADO META U OBJETIVO, REAL, POTENCIAL 
2.3.1. MERCADO META U OBJETIVO 
El mercado meta u objetivo es la parte de la población del mercado al cual va 
dirigido un producto (bien o servicio). 
(Pérez Porto & Merino, 2014) 
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2.3.2. MERCADO REAL 
El mercado real es el la cantidad de consumidores que hemos logrado captar. 
Son los clientes actuales de la empresa. 
(www.escolares.net, 2014) 
 
2.3.3. MERCADO POTENCIAL 
El mercado potencial es la cantidad máxima de consumidores que podrían 




2.4. ANTECEDENTES DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 
Sus antecedentes yacen en las ventas por catálogo en los Estados Unidos en los 
años 1920’s, debido a la distribución geográfica de su población en su amplio 
territorio. 
El primer uso de esta modalidad de comercio se hizo a través de tarjetas chip 
MasterCard. Luego con la introducción del Intercambio Electrónico de Datos (IED) y 
su comercio en los años 1960’s se da origen a esta modalidad de comercio a través 
de Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC’s). 
Hoy en día los consumidores tienen cada vez más confianza en el uso de medios 
de pago electrónicos, siendo el más común el uso de tarjetas de crédito para 
compras y pagos online a través de internet. 
(Villa, 2016) 
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2.5. COMERCIO ELECTRÓNICO O E-COMMERCE 
El comercio electrónico o e-commerce es una modalidad de comercio a través del 
cual se adquieren bienes o servicios por medios de pago electrónicos como por 
ejemplo, a través de la web principalmente y otras Tecnologías de la Información y 
la Comunicación (TIC’s) que sirven para realizar dicha transacción. 
Su principal ventaja es la rapidez con la que se puede hacer la transacción comercial 
en la venta de bienes y/o servicios. 
(www.iiemd.com, 2017) 
 
2.5.1. VENTAJAS Y OPORTUNIDADES DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 
 Permite afianzar la presencia de una empresa en internet que es un 
medio de comunicación que posee millones de usuarios a los cuales va 
dirigido nuestro producto, el cual nos va a facilitar captar una mayor 
cantidad de consumidores, ya sean nuestros clientes con el propósito de 
incrementar nuestras ventas como a su vez captar cada vez más clientes 
potenciales. 
 Herramienta que nos permite aperturar mercados localmente como 
internacionalmente. 
 Dar a conocer información reciente y actualizada de todos los productos 
y/o servicios que ofrece la empresa a los clientes. 
 Permite satisfacer al cliente a través de medios tecnológicos, 
permitiéndole disponer de más tiempo para realizar una serie de 
actividades a un costo/beneficio más bajo y accesible. 
 Permite ofrecer aplicaciones en el sitio web de la empresa para optimizar 
los servicios que ofrece online. 
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 El aprovechamiento del comercio electrónico permite a las empresas 
reducir costos además de ser una manera fácil, práctica y rápida de llegar 
a sus clientes. También permite dar una imagen de modernidad a la 
empresa. 
(BUSTAMANTE RAMIREZ & GARCIA QUIROGA, 2014, pág. 44) 
 
2.6. TIENDA VIRTUAL 
Una tienda virtual o tienda online ocupa espacios dentro de uno o varios sitio web 
en los que es publicitado y desde se puede acceder a su página web en donde 
ofrece sus productos y/o servicios. Este tipo de comercio electrónico hace uso de 
uno o varios sitios web desde donde la tienda puede realizar sus ventas y 
transacciones vía online. 
(www.headways.com.mx, 2017) 
 
2.7. ESTRUCTURA DEL COMERCIO ELECTRÓNICO A TRAVÉS DE UNA 
TIENDA VIRTUAL 
Malca (2001, págs. 95-97) dispone que el esqueleto de una tienda electrónica 
debería contener una serie de cualidades o características como son: 
 Página principal: Es el inicio y el ingreso a la tienda virtual en la que se debe 
especificar y detallar todos los productos con los que cuenta la tienda y que 
ofrecen al comprador. Con el propósito de brindar un mejor servicio de venta 
debe tener un buscador y una vitrina virtual donde se muestren las ofertas al 
igual que los productos de otras páginas web de otras tiendas virtuales 
relacionadas, que pueden ser recomendadas. 
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 Catálogo de productos: Se detalla la relación de productos ofrecidos por la 
empresa, de modo que los consumidores puedan ponerlo o cargarlo dentro del 
carrito de compra. Por consiguiente siempre es sugerido que todos los productos 
ofrecidos o detallados en la página web se encuentren ordenados o 
categorizados adecuadamente. 
 Zona de compra: Por medio de esta área se indica al comprador o cliente cómo 
llevar a cabo su compra y de igual manera cómo va a realizar el pago. Por lo 
tanto, este segmento está dividido en cinco secciones: 
 Información legal: Se detallan todos los términos y 
condiciones que tiene que cumplir tanto el comprador como el 
vendedor y con mayor enfoque cuando son compras que se 
realizan a distancia y por consiguiente en los contratos 
electrónicos y la base de datos. 
 Canasta de compra: Se aprecia una imagen de carrito de 
comprar donde el comprador y/o cliente llena o acumula con 
los productos que decida comprar, también detalla el monto 
que va acumulando por cada producto que va adquiriendo. 
 Información de facturación y envío: Aquí se detallan las 
opciones con las que cuenta el comprador para realizar el 
pago y el tipo de envío con el cual el producto adquirido llegará 
a su destino final. Siempre se aconseja que la información o 
datos del comprador o consumidor esté almacenado y 
actualizado en la base de datos de la empresa. 
 Confirmación del pedido: Esta opción detalla la confirmación 
de la compra realizada. También se puede realizar la 
anulación de la compra. Pero una vez realizada la compra y 
confirmación del pedido ya no se puede corregir ni modificarla.  
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 Ingreso del número de tarjeta de crédito y autorización de 
pagos: Siempre que se realiza una compra vía online se 
requieren datos del comprador, el cual a su vez va a exigir que 
le brinden un sistema de seguridad que le permita confiar en 
brindar datos y contraseñas personales para sentirse seguro y 
protegido de que no puedan hacer uso de sus cuentas. 
(Díaz Ydones & Valencia Vásquez, 2015, pág. 18) 
 
2.8. SITUACIÓN ACTUAL DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN EL PERÚ 
Puede decirse que cada vez son más los peruanos, que en búsqueda de su 
comodidad y, ahorro de dinero y tiempo principalmente, están cada vez más 
dispuestos a utilizar el comercio electrónico, como medio para realizar sus compras. 
Desde el 2012 hasta finales del 2015, el comercio electrónico en nuestro país se ha 
ido incrementando a tasas del 8% anual, según Visanet. En el 2015 se alcanzaron 
ventas por US$2 mil millones por este medio. 
Aun cuando puede notarse que el uso del comercio electrónico se incrementa en el 
Perú todavía nuestra posición en el uso de esta herramienta está muy por debajo de 
otros países de la región, siendo el líder en el uso de esta modalidad de comercio 
Brasil (con el 41,1%), seguido de México (16,6%) y Argentina (12,5%), estos tres 
países abarcan más del 70% del flujo del comercio electrónico a nivel regional. 
Para el 2016 Ipsos realizó un estudio para conocer el comportamiento de compra y 
venta por Internet de los peruanos, donde en primer lugar se ubica la compra y/o 
venta de accesorios electrónicos (para PC y celulares), seguido de equipos 
celulares, electrodomésticos, vestimenta y calzado. Por medio de este estudio se 
llegó a las siguientes estimaciones porcentuales: 22% de la población con internet 
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ha adquirido algún producto o servicio por internet dentro de los cuales los productos 
con mayor demanda son accesorios y aplicaciones (38%), tecnología (30%), 
vestimenta y calzado (30%), y otros (2%). 
En cuanto a canales y nivel de satisfacción, Saga Falabella se ubica en primer lugar 
como la web de tiendas por departamento donde más compran y donde 3 de cada 
5 personas entrevistadas ha tenido una muy buena o buena experiencia comprando 
por medio de internet en esta tienda. 
En cuanto a la venta de productos o servicios el 8% de la población ha realizado 
alguna venta por internet, donde los productos o servicios más vendidos son 
tecnología (42%) y, vestimenta y calzado (19%). 
Hay que hacer mención también que la promoción del uso del comercio electrónico 
se debe también a la edición del Cyber Perú Day, el evento de E-Commerce más 
importante en nuestro país que viene siendo realizada desde hace 4 años atrás en 
nuestro país y dentro del cual se muestran diversas ofertas de las empresas 
participantes, las mismas que están certificadas por la Cámara de Comercio de Lima 
(CCL) y comprometidas a brindar una experiencia de compra totalmente satisfactoria 
para sus clientes. 
(www.ipsos.pe, 2016) 
(Paan, 2016) 
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2.9. COMERCIO ELECTRÓNICO COMO VENTAJA COMPETITIVA 
La ventaja competitiva del comercio electrónico se basa principalmente en el uso de 
Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC’s) que aporta a la existencia 
de una empresa al hacerla conocida masivamente. 
En la actualidad es necesario, para cualquier empresa, un medio a través de internet 




2.10. COMERCIO ELECTRÓNICO EN LAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS 
EMPRESAS (PYMES) PERUANAS 
Aún muchas pymes creen prescindir de internet porque no lo consideran necesario 
como medio de competitividad. Aún muchos pequeños y medianos empresarios no 
valoran el potencial de esta herramienta como medio para posicionarse en el 
mercado y que la distancia geográfica no sea una limitación. 
Es la minoría de pymes cuyo modelo de negocio está adaptado al comercio virtual, 
ello les permite integrarse al mundo globalizado, aprovechando esta valiosa 
herramienta vía internet para el comercio de sus productos, que además les brindará 
una forma que puede ayudarles a aumentar su volumen de ventas y 
consecuentemente su rentabilidad. 
El empresario de hoy tiene que ser moderno y considerar al comercio electrónico 
como su aliado en el alcance de los objetivos de la empresa. 
(Giurfa Seijas, 2017) 
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2.11. MARCO LEGAL EN EL PERÚ SOBRE COMERCIO ELECTRÓNICO 
Dentro de la normatividad peruana no existe una ley general de comercio electrónico 
que sirva como marco normativo y que pueda garantizar la compra-venta segura 
online. 
Sin embargo, si se pueden considerar normas aplicables al comercio electrónico, 
dentro de los que es relevante mencionar a los artículos: N° 8 y N° 12 de la Ley N° 
27269, “Ley de Firmas y Certificados Digitales”, la que tiene por objeto permitir el 
uso de la firma electrónica en los actos y contratos electrónicos, otorgándoles la 
misma validez y eficacia jurídica que a una firma manuscrita y el artículo 2 inciso 8 
de la Ley N° 29733, “Ley de Protección de Datos Personales”, que norma la 
protección y penalidad de los datos personales de una persona normal o jurídica.  
(Presidente de la República del Perú, 2016) 
(Congreso de la República del Perú, 2011) 
 
2.12. LA PUBLICIDAD EN INTERNET: PUBLICIDAD DE SITIOS WEB EN 
INTERNET 
El internet es un mundo muy amplio y complejo en el cual existen diferentes medios 
para llegar a un público objetivo, a continuación se detallan los siguientes: 
 Buscadores 
Las personas requieren de información para cualquier necesidad que quieran 
satisfacer que los conlleva a visitar diferentes sitios web en los que se 
especifican y encuentran definiciones, características, etc. que les sirve para 
resolver de la mejor manera dichas necesidades. Uno de los más grandes 
buscadores es Google donde no se requiere realizar ningún tipo de pago por su 
servicio, beneficiando así a los usuarios. Una gran amenaza es la elevada 
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competencia que se da entre las páginas web por ubicarse entre los más 
buscados. Otros buscadores conocidos son: Yahoo, MSN, Altavista. 
 Directorios 
El beneficio que se obtiene al utilizar este medio es que se ubica rápidamente lo 
que se busca. El usuario lo usa de referencia para llegar a los sitios web más 
buscados respecto al producto que quiere. 
 Programas de anuncios 
Permiten promocionar anuncios en diferentes páginas web que tienen relación 
con los anuncios que se desean publicar. Sólo genera pago cuando la persona 
hace click en el anuncio. Este medio es muy beneficioso porque a un costo muy 
bajo le permite llegar a más clientes e incrementar sus ventas. Un ejemplo de 
este tipo es el programa Google Adwords para anuncios, que nos van a permitir 
ser vistos como primera opción en la búsqueda en Google y otras aplicaciones, 
así de esta manera conseguir como empresa ser más conocida por los 
consumidores de nuestro producto. 
 Páginas que ofrecen bloques de píxeles 
Este medio permite anunciar de manera rápida y sencilla bloques publicitarios 
de páginas web en pequeños espacios a través de los cuales las personas 
pueden entrar y navegar libremente en dicha página tan sólo haciendo click en 
cualquier link que este siendo anunciado. Lo beneficioso para el anunciante es 
que este tipo de servicio es muy económico y puede permanecer por muchos 
años. Como por ejemplo el uso de redes sociales como Facebook, Instagram y 
Twitter entre otras páginas para promocionar a la empresa. 
 Boletines electrónicos 
Eventualmente los suscriptores reciben con consentimiento propio boletines 
informativos en los que además como publicidad se ofrecen diferentes productos 
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o servicios vía correo electrónico. Es un medio a través del cual se llega a miles 
de usuarios de manera rápida y sencilla. 
 Espacios en páginas web para publicidad 
Muchos sitios webs permiten colocar anuncios, generalmente acorde al tipo de 
producto que ofertan; muchos de ellos son gratuitos y otros lo realizan a un 
pequeño coste. 
(Thompson, 2006) 
(El Comercio, 2016) 
 
2.13. BARRERAS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 
Hoy en día las ventas a través de internet están al alcance de casi todos y los clientes 
que deseen evitar contratiempos a la hora de realizar una compra de algún producto 
en particular, ahorrar tiempo, buscar comodidad en la compra, disminuir el estrés 
que demanda buscar un producto determinado en la ciudad de Arequipa a causa de 
diversos inconvenientes que le pueden generar insatisfacción al momento del 
proceso de compra, requieren de un servicio de venta electrónico. El desafío surge 
al analizar las limitaciones del comercio electrónico y el cambio de paradigma en la 
mente del usuario que implica la venta online. 
La principal barrera que impide el éxito del e-commerce en el mercado arequipeño 
se basa en la desconfianza por parte del cliente que le genera realizar la compra vía 
internet porque sienten que el producto que ellos quieren no cumpla sus 
expectativas o de ser estafados al dar información confidencial por el uso indebido 
de la información personal por los llamados delincuentes cibernéticos, por lo tanto 
prefieren comprar en la calle o tiendas físicas donde puedan ver, tocar, probarse y 
apreciar todas las características que el producto pueda tener sin poner en riesgo la 
seguridad de sus datos confidenciales. 
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Otra barrera es que el Perú no camina al ritmo del mundo online comparado con 
países desarrollados como Estados Unidos o países como China donde las entregas 
son inmediatas, debido a que en nuestro país no se brinda un servicio de venta 
online con la rapidez que se requiere para que la entrega del producto se haga en 
tiempo oportuno y deje más satisfecho al comprador. 
Por otro lado hay que educar a las pymes a trabajar con esta herramienta del mundo 
digital para que así puedan incrementar sus ventas y conseguir beneficios que otros 
por no tener una tienda online ni garantías de seguridad en las operaciones de 
compra por medio del comercio electrónico. 
(Linares, 2016) 
 
2.14. SEGURIDAD Y GARANTÍAS EN EL COMERCIO ELECTRÓNICO 
Las medidas de protección frente a equipos informáticos se dan mediante diversos 
programas o sistemas de vigilancia para prevenir elementos que puedan afectar la 
seguridad frente a la información de los clientes. Existen diferentes programas 
informáticos como los famosos Virus (por ejemplo: Troyanos) que borran o incluso 
pueden robar información muy importante de diferentes medios electrónicos como 
cuentas personales así como descifrar códigos, acceso a números de tarjetas de 
crédito que generan pérdidas y perjuicios a los clientes cuando no están 
debidamente protegidos. 
Existen áreas de internet donde la información puede ser segura y controlada. 
Tenemos al Extranet e intranet que se desempeñan como vigilantes y controladores 
que fueron diseñados por el usuario para proteger su información o espacio seguro 
y de esta manera permite que el manejo de información sea segura y selectiva. 
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2.14.1.  MECANISMOS DE SEGURIDAD 
 Intercambio de Autenticación: Permite conocer si la información está 
siendo  correctamente entregada y recibida de la forma en que se deseó 
enviar; existen programas que pueden dañar o desbaratar esta seguridad, 
por lo tanto hay que tener mucho cuidado a la hora de diseñar estos códigos. 
 Cifrado: Este tipo de seguridad consiste en cambiar un texto que pueda ser 
leído en uno cifrado que no esté al alcance rápido del ojo humano, es decir 
que no pueda ser fácil de descifrar en la cual la información sea secreta. 
Existe el criptosistema que son mucho más efectivos y se utilizan para poner 
cifrado en grandes volúmenes de información.  
 Firma digital: Debe existir relación entre los datos ordinarios del usuario con 
los datos que se desea transferir y se debe procesar para comprobar si tiene 
relación con la base de datos.  
 Control de acceso: Se utilizan contraseñas para entrar, acceder a 
información del sistema o a la red y sólo puede realizarlo la persona 
previamente autorizada. 
 Tráfico de relleno: Aquí se envía información no válida o espurio para que 
el atacante no sepa que información está siendo enviada. 
 Control de encaminamiento: Considera ejecutar otras rutas alternas en 
caso de violación o intersección a información muy importante. 
 Unicidad: Incluye a la base de datos un número de secuencia que le permita 
incluir la firma digital y de esta manera evitar duplicidad de mensajes. 
(Bencomo F., 2005, págs. 86-91) 
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2.15. PROCESO DE COMPRA ONLINE 
Para el proceso de compra electrónico es imprescindible saber cómo el cliente llega 
a la tienda online, para tal efecto es necesario entender que elegir los criterios de 
búsqueda adecuados es el punto de partida. 
Por ello es que el proceso de compra online desde la perspectiva del cliente puede 




FIGURA 1. Proceso de compra online 
(Ferri, 2014, págs. 8,9) 
 
2.16. GENERALIDADES DEL BEBÉ 
2.16.1. LA PIEL DEL BEBÉ Y EL TIPO DE MATERIAL MÁS ADECUADO 
La mejor tela para cuidar la piel del bebé es el algodón porque absorbe la 
humedad del cuerpo manteniéndolo más aireado y más fresco 
consecuentemente, que hace que se sientan más cómodos y además libres de 
alergias respecto a otros tipos de tela (como gabardina y piqué también 
compuestos en parte por algodón, o telas de material sintético como la lycra que 
favorecen la transpiración porque generan más calor y humedad). 
Especialmente en días calurosos aumentar el cuidado de la piel es necesario y 
en el caso de los bebés es fundamental, con el calor la piel se pone más sensible 
para todos en general, pero sobre todo en los más pequeños y principalmente 
en los bebés. 
1) 
NAVEGAR 
3) NOS CONOCE 
(Consulta sobre 
nosotros) 
2) ENTRA A 
NUESTRA 
PÁGINA 
4) SE FIA (se 
mantiene firme 
en la seguridad 
de la tienda) 
5) COMPRA 
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(Muñoz Agopian, 2014) 
 
2.16.2.  INDUMENTARIA DE BEBÉS Y NIÑOS DE 0 A 3 AÑOS 
Hay que tener en cuenta primordialmente que la ropa que necesitan los bebés 
tiene que ser cómoda y versátil, sobre todo cuando el bebé aún es recién nacido 
hay que ser meticulosos y fijarnos bien en algunos detalles a la hora de elegir la 
prenda, como por ejemplo la talla, material, comodidad, seguridad y calidad. 
Es recomendable comprar pocas prendas para los recién nacidos ya que los 
bebés en las primeras semanas crecen rápido, es por esto que conforme van 
creciendo es más fácil identificar las características que debe cumplir la 
indumentaria del bebé; la adecuada elección de ropa va ir de la mano del clima 
o temporada en la que se encuentra, si hace frio, si llueve, si corre viento o si 
hace calor. Debido a ello, es que en el mercado de ropa para bebés se han 
lanzado una inmensa variedad de prendas y accesorios, desde calcetines hasta 
calzado que en su mayoría de veces son decorativos, como gorritos o 
sombreros, bodies, pijamas de una pieza, mantas, manoplas o para los más 
grandes pantalones y conjuntos. 
(Veguillas Ocaña, 2017) 
(Algueró, 2017) 
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3. ESTUDIO DE MERCADO DE LA EMPRESA BABY INCA S.A.C. 
El segmento de ropa para bebés de 0 a 3 años tiene una demanda creciente dentro del 
mercado de ropa para niños, debido a que la tasa bruta de natalidad (por mil) es positiva 
(ANEXO 2); dicha demanda creciente es acorde con la encuesta con preguntas abiertas 
realizada a los vendedores de los distintos puestos en las distintas zonas de venta de 
ropa para bebés y niños que corroboran esta afirmación (ANEXO 5). Una de las 
características propias de esta etapa es el rápido crecimiento físico que experimentan 
los bebés por lo que requieren comprarles ropa con mayor frecuencia en comparación 
con sus demás etapas como niños donde las cambios no son tan bruscos respecto del 
crecimiento físico. Por otro lado en el caso de hijos en su etapa de bebés, ellos generan 
una sensación especial y tanto los padres como abuelos y el resto de la familia disfruten 
de ver al nuevo recién nacido o bebé entre 0 a 3 años vestido con variedad de ropa que 
lucir. 
Además según un artículo publicado en mayo del 2016 por el diario El Comercio, en una 
entrevista a Rolando José Arellano, Gerente general de Arellano Marketing, indica que 
existe en la actualidad una nueva clase media consolidada donde el rombo social se ha 
acentuado y, con datos hacia agosto del 2016, en Arellano Marketing se afirma que en 
Lima el 42% de la población está en el segmento C y parte en D, sin embargo este 
fenómeno se ha generalizado y está presente en todo el país. En el departamento de 
Arequipa el 65.9% de su población urbana pertenece a los sectores socioeconómicos C 
y D. En base a esta información es que el presente trabajo se dirige a estos segmentos 
socioeconómicos que representan gran parte de la población y consecuentemente es 
mayor la demanda. 
Por otro lado, la tendencia a “vestirse cada vez mejor“, va en aumento, dada la 
necesidad de aceptación social de las personas por factores psicológicos, que lleva no 
sólo a los jóvenes a gastar más en vestimenta, sino también a madres en general, 
mujeres que buscan siempre la adulación de sus hijos. 
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(Diario El Comercio, 2016) 
 
3.1. POBLACIÓN Y MUESTRA 
La población en el departamento de Arequipa al 2017 es aproximadamente de 1 300 
000 habitantes si seguimos la tendencia en aumento de su población del año 2000 
al 2015 según datos del INEI (ANEXO 1), y su crecimiento poblacional anual 
promedio en base sólo a los nacimientos anuales del 2010 al 2015 es de 21 113 
recién nacidos (ANEXO 2); razones que hacen atrayente y sustentan en gran 
medida el presente proyecto de inversión. 
Consideraremos como población (P) de nuestro estudio a un porcentaje de los 
bebés y niños entre 0 y 3 años del departamento de Arequipa, porcentaje 
correspondiente a la cantidad de bebés y niños de 0 a 3 años de los niveles 
socioeconómicos C y D de su sector urbano; y como muestra (n) una parte de este 
mercado potencial. 
En efecto, los nacimientos anuales promedio en el departamento de Arequipa del 
2010 al 2015 son de aproximadamente 21 113 (ANEXO 2). Si mantenemos este 
promedio de nacimientos anuales del 2010 al 2015 para el año 2016, entonces, los 
nacimientos a lo largo de los años 2014, 2015 y 2016 es igual a 21 113 x 3 = 63 339 
bebés y niños entre 0 y 3 años. Puesto que en nuestro Estudio de Mercado 
consideramos como población a los bebés de 0 a 3 años de familias del sector 
urbano correspondientes a los niveles socioeconómicos C (32.3%) y D (33.6%) de 
la población del departamento de Arequipa que representan el 65.9% de la misma, 
según Apeim – Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercados 
(ANEXO 4) – Estudio que tiene un nivel de confianza al 95% y un margen de error 
de 3.1% –, entonces la población (P) que representa nuestro mercado potencial de 
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clientes de ropa para bebés y niños de 0 a 3 años es igual a P = 63 339 x 65,9% ≡ 
41 740 bebés. 
El tamaño de muestra se obtiene a partir de esta población (P) de bebés y niños de 
0 a 3 años de familias del sector urbano del departamento de Arequipa 
correspondientes a sus niveles socioeconómicos C y D. Para ello se hizo uso de la 
siguiente fórmula propuesta por Murray y Larry (2005): 
 
En donde: 
n = es el tamaño de la muestra poblacional a obtener. 
N = es el tamaño de la población total ≡ P 
σ = Representa la desviación estándar de la población. En caso de desconocer este 
dato es común utilizar un valor constate que equivale a 0.5 
Z = es el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es una constante, 
por lo general se tienen dos valores dependiendo el grado de confianza que se 
desee siendo 99% el valor más alto (este valor equivale a 2.58) y 95% (1.96) el 
valor mínimo aceptado para considerar la investigación como confiable. 
e = representa el límite aceptable de error muestral, generalmente va del 1% (0.01) 
al 9% (0.09), siendo 5% (0.05) el valor estándar usado en las investigaciones. 
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Entonces, aplicando la fórmula, la muestra (n) es igual a: 
n = [1.96^2 x 0.5^2 x 41 740] / [0.05^2 x (41 740 – 1) + 1.96^2 x 0.5^2] 
   ≡ 380 bebés 
Esto es equivalente a decir que la muestra es de 380 familias que tienen un hijo 
entre 0 y 3 años. Es decir: 
n ≡ 380 famiilas 
 
3.2. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
Para el desarrollo del presente trabajo se hizo uso del tipo de investigación 
exploratoria y descriptiva por medio de un trabajo de campo. 
La técnica de investigación que hemos aplicado es la ENCUESTA y el instrumento 
para su aplicación fue la ENTREVISTA en el caso de la encuesta realizada a 
vendedores de locales de venta de ropa para bebés y niños (Encuesta 1 – ANEXO 
5) y el CUESTIONARIO en el caso de la encuesta realizada a clientes potenciales 
de ropa para bebés y niños (Encuesta 2 – ANEXO 6). 
La Encuesta 1 (ANEXO 5) fue realizada a un total de 30 vendedores de las diferentes 
tiendas o locales de venta de ropa para bebés y niños de mayor referencia en las 
distintas zonas donde se localizan estos puntos de venta en la ciudad de Arequipa 
por medio de una entrevista. Los resultados de la Encuesta 1 nos proporcionan 
información cuantitativa requerida para poder determinar las prendas infantiles 
existentes en el mercado, las prendas y marcas (productos) más vendidas y 
finalmente determinar los tipos de productos y marcas a comercializar, ya que como 
se puede observar en la parte documentada del trabajo de campo, existe una 
variedad inmensa de productos, marcas, materiales y precios, tanto de prendas 
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nacionales como extranjeras. Sin embargo se le dio prioridad a las prendas hechas 
a base de algodón Pima peruano de marcas nacionales puesto que el presente 
proyecto trata de la comercialización de este tipo de productos. Además también 
nos proporciona información acerca del volumen de ventas promedio en los distintos 
puntos de venta del sector (nicho de mercado) de venta de ropa para bebés y niños 
de 0 a 3 años. 
Los lugares que fueron visitados para la encuesta realizada fueron: 
- Stands de venta de la Asociación Ferial siglo XX de Avelino Cáceres 
- Tienda Chingolitos - Cercado 
- Tienda Kukulí - Cercado 
- Stands de venta de la zona Comercial San Camilo - Cercado 
- Stands de venta del Centro Comercial Siglo XX - Cercado 
 
La Encuesta 2 (ANEXO 6) está dirigida a los clientes potenciales y está elaborada 
en base a los resultados de la Encuesta 1 (ANEXO 5). La Encuesta 2 (ANEXO 6) 
fue realizada a 380 clientes potenciales en distintas tiendas y locales de venta de 
ropa para bebés y niños de las diferentes zonas de venta de esto productos en la 
ciudad de Arequipa. Los resultados de la Encuesta 2 nos proporcionan información 
para determinar el lugar de ubicación del local de ventas, los tipos de prendas que 
conformarán nuestra oferta, determinar nuestra competencia (indirecta y directa) así 
como nuestros proveedores, la demanda de la tienda física y virtual, y también 
justifica el volumen de ventas a través de nuestra Tienda Virtual. 
A continuación se muestra el cuestionario correspondiente a la Encuesta 2 (ANEXO 
5): 
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ENCUESTA 2 
1. ¿Dónde acostumbra comprar ropa para bebés? 
o Zona comercial de San Camilo 
o Asociación Ferial Siglo XX de Andrés Avelino Cáceres 
o Siglo XX – Cercado 
o Megacentros Comerciales (Mall Aventura, Parque Lambramani) 
 
GRÁFICO 1. Participación de los centros de venta de ropa para bebés 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: Como se puede observar, los Megacentros Comerciales son los 
más concurridos para la compra de ropa para bebés (39%) y en segundo lugar con 
un 26% de concurrencia se indica a la zona comercial de San Camilo y en tercer 
lugar a la Asociación Ferial Siglo XX de Andrés Avelino Cáceres (18%). Esta 
información nos permitirá determinar la mejor localización de nuestra local de ventas 
según la concurrencia respecto de los demás centros o zonas comerciales de venta 





¿Dónde acostumbra comprar ropa para 
bebés? Zona comercial de
San Camilo
Asociación Ferial
Siglo XX de Andrés
Avelino Cáceres
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2. ¿Con qué frecuencia realiza estas compras? 
o Dos veces al mes 
o Tres veces al mes 
o Cuatro veces al mes 
o Cinco veces al mes 
o Seis o más veces al mes 
 
GRÁFICO 2. Frecuencia de compra 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: La frecuencia de compras con mayor puntaje fue de dos veces al 
mes con un 44% de participación. Este dato nos sirve de base para poder determinar 









¿Con qué frecuencia realiza estas 
compras?
Dos veces al mes
Tres veces al mes
Cuatro veces al mes
Cinco veces al mes
Seis o más veces al mes
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3. ¿Para quién compra? 
o Para su hijo 
o Para mi ahijado(a) 
o Para el bebé de un familiar 
o Para mis amistades 
 
GRÁFICO 3. Usuario Final 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: El 86% de encuestados indicó que las compras de prendas de 
bebés las realizan para sus hijos, seguido de la opción de compra para el bebé de 










¿Para quién compra? 
Para su hijo
Para mi ahijado(a)
Para él bebe de un
familiar
Para mis amistades
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4. ¿Qué prendas compra más? 
o Ajuares 
o Chompas o casacas 






GRÁFICO 4. Prendas con mayor demanda 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: Como se puede observar en el gráfico, el tipo de prenda con mayor 
demanda son los ajuares con 35%, seguido de bodies 15% y conjuntos 15%, 
enterizos o piyamas 10% y polos 10%, pantalón 10% y chompas o casacas 5%. Esta 
información básica de la demanda de las distintas prendas nos sirve de referencia 
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o Otro material 
 
GRÁFICO 5. Tipo de material de prendas con mayor demanda 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: El algodón (por excelencia) fue el material más escogido por los 
encuestados (89%), esto por su calidad reconocida, que forma parte de nuestra 






¿Qué material prefiere al momento 






Página | 52 
6. ¿Qué opinión tiene acerca de la apertura de una tienda de ropa de 
algodón Pima para bebés? 
o Muy interesante 
o Interesante 
o Neutro 
o Poco Interesante 
 
GRÁFICO 6. Porcentaje de aceptación de la apertura de una tienda de ropa de 
algodón Pima para bebés 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: Al 39% de encuestados les pareció interesante la idea de la apertura 
de una tienda de ropa de algodón Pima para bebés, lo que a su vez muestra la 
existencia de una demanda insatisfecha, aún con la gran cantidad de competidores 








¿Qué opinión tiene acerca de la apertura 
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7. ¿Cuál de los siguientes factores le atrae más a la hora de comprar ropa 
para bebés? 





o Prendas de moda por temporada 
o Ninguno de los anteriores 
 
GRÁFICO 7. Aspectos atrayentes al comprar ropa para bebés 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: Los factores de mayor relevancia para las mamás, en su mayoría, 
al momento de elegir una prenda para sus bebés o futuros bebés son: calidad (22%), 







¿Cuál de los siguientes factores le 







Prendas de moda por
temporada
Ninguno de los anteriores
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8. ¿Qué tipo de marca de ropa para bebé conoce usted o ha escuchado 
nombrar? 
o Kukulí 





o Baby Nanis 
o Babymodas 
o Otras marcas 
 
GRÁFICO 8. Marcas más conocidas de ropa para bebés 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: Dentro de nuestro estudio de mercado encontramos diferentes 
marcas con las que nuestros competidores trabajan y que han sido consideradas en 
la oferta del presente proyecto. De acuerdo a nuestra encuesta, hemos decidido 
trabajar con las marcas mejor posicionadas por su calidad y diseño principalmente, 










¿Qué tipo de marca de ropa para bebé 
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9. ¿A través de que medio le gustaría recibir información sobre la tienda? 
o Anuncios en periódicos o revistas 
o Vallas publicitarias en televisión 
o Correo electrónico 
o Redes sociales 
 
GRÁFICO 9. Medios de información para el cliente 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: Los medios publicitarios más aceptados por nuestros encuestados 
fueron: Las redes sociales (49%) y correo electrónico (22%), información que sirve 












¿A través de que medio le gustaría recibir 
información sobre la tienda? 
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Interpretación: Esta pregunta sirve para validar la nuestra principal propuesta de 
valor que es la Tienda Virtual, ya que como se observa en el gráfico, del total de 











¿Estaría dispuesto a comprar ropa para 
bebés vía internet?  
Sí
No
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GRÁFICO 11. Porcentaje de recomendación de la compra de ropa para bebés a 
través de internet 
Elaboración Propia 
 
Interpretación: Este resultado respalda nuestra propuesta de la apertura de una 
Tienda Virtual de ropa para bebés. La opción de la compra vía internet, es 
recomendada por el 57% de encuestados, un resultado favorable para nuestro 










¿Recomendaría a otras personas a 
comprar ropa para bebés vía internet? 
Sí
No
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Interpretación: Cabe resaltar que los resultados positivos obtenidos en esta 
pregunta (54%) que respaldan nuestra propuesta de valor (Tienda Virtual), se 
derivan de respuestas de jóvenes, madres y futuras madres principalmente, con un 
concepto moderno sobre la utilización y ventajas (facilidad y comodidad en la 
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Rango de edades de las personas encuestadas: Entre 20-50 
 
3.2.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTAS 
3.2.1.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA 1 
Los resultados de la Encuesta 1 (ANEXO 5) sirvieron para el desarrollo del 
punto 3.3. Estudio de Productos y Oferta, como son: Los tipos de prendas 
más comunes, las prendas y marcas más vendidas por lo que son expuestos 
en dicho punto. 
 
3.2.1.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA 2 
Previa evaluación de los resultados de la Encuesta 2 (ANEXO 6) llegamos a 
las siguientes conjeturas: 
 La opción más conveniente para la ubicación de la tienda física es en la 
Asociación Ferial Siglo XX de Andrés Avelino Cáceres, pasadizo 4 – 
Alemania, stand N° 15, en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero 
que se eligió en base al costo de alquiler del local de ventas, su ubicación 
estratégica y, a la afluencia regular y constante de consumidores en el 
centro comercial de los cuales un pequeño porcentaje son clientes 
potenciales. 
 La frecuencia de compras con mayor puntaje fue de dos veces al mes 
(44%), es decir un promedio de 24 veces al año, que justifica en parte la 
cantidad de prendas considerada como venta anual por cliente objetivo 
(4 prendas al año por cliente) en base a este volumen de ventas. 
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 Nuestra publicidad debe estar orientada no sólo a padres únicamente 
sino al público mayor de edad con capacidad de compra pues conforman 
parte nuestro mercado potencial. 
 Se determinó las participaciones de las prendas para bebés y niños con 
mayor demanda de nuestra oferta de productos. En efecto, el tipo de 
prenda con mayor demanda son los ajuares con 35%, seguido de bodies 
15% y conjuntos 15%, enterizos o piyamas 10% y polos 10%, pantalón 
10% y chompas o casacas 5%. 
 El algodón es el tipo de material con mayor demanda en el mercado de 
ropa para bebés. 
 Existe una demanda insatisfecha en el mercado de ropa para bebés y 
niños respecto a la oferta de productos, 39% de encuestados les pareció 
interesante la idea de la apertura de una tienda de ropa de algodón Pima 
para bebés y niños. 
 La calidad en primer lugar, el precio en segundo lugar y el diseño en 
tercer lugar son los factores más valorados a la hora de comprar ropa 
para bebés. 
 Las marcas de ropa para bebés con mayor demanda en orden de 
participación son: Babymodas, Kukulí, Potitos y Coccolina. 
 Los medios de publicidad con mayor acogida por parte del consumidor 
de ropa para bebés son a través de internet como son las redes sociales 
y el correo electrónico en orden de aceptación. 
 Más del 50% de los encuestados está dispuesto a comprar vía internet 
quienes a su vez recomiendan hacerlo y creen que es efectiva la compra 
por este medio, lo que justifica la complementación del local de ventas 
con una Tienda Virtual para satisfacer esta demanda insatisfecha. 
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Los resultados de la encuesta son favorables en términos generales a nuestro 
modelo de negocio propuesto y sustentan su viabilidad y rentabilidad en los 5 años 
de duración del proyecto de inversión. 
 
3.3. ESTUDIO DE PRODUCTOS Y OFERTA 
Adicionalmente a la información recopilada de las encuestas realizadas y al trabajo 
de campo, se utilizó fuentes informativas de internet acerca de información de las 
tiendas virtuales de ropa para bebés y niños de algodón más representativas, en 
donde se encontró una variedad inmensa de prendas que comprenden a los 
segmentos de las edades de 0 a 3 años. 
 
 TALLAS DE ROPA DE ALGODÓN PIMA PARA BEBÉS Y NIÑOS DE 0 A 
3 AÑOS 
Existen las siguientes tallas en el mercado: Recién nacido, 03 meses, 06 
meses, 09 meses, 12 meses, 18 meses, 2 años y 3 años. 
 
 TIPOS DE ROPA DE ALGODÓN PIMA PARA BEBÉS Y NIÑOS DE 0 A 3 
AÑOS 
De acuerdo a la información obtenida de la Encuesta 1 (ANEXO 5), sabemos 
que dentro de las prendas más comunes en algodón Pima para bebés y niños 
de 0 y 3 años encontramos a las siguientes: 
- Ajuares 
- Enterizos o Pijamas 
- Bodies 
- Polos 
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- Camisas 






- Conjuntos (para varones y mujeres) 
- Chompas o casacas 
- Vestidos 
- Baberos y Babitas 
 
 PRENDAS MÁS VENDIDAS 
Las prendas más vendidas dentro de los distintos segmentos de ropa para bebés 
de 0 a 3 años, de acuerdo a la información proporcionada por los vendedores de 
las distintas zonas de mayor venta de ropa para bebés y niños (Encuesta 1 – 
ANEXO 5), son las siguientes: 
- Ajuares 






- Conjuntos (para varones y mujeres) 
- Chompas o casacas 
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- Vestidos 
De esta lista, hemos seleccionado a todos los productos menos a las medias y los 
vestidos que conformarán nuestra oferta de productos. 
 
3.4. ESTUDIO DE LA COMPETENCIA 
En el nicho de mercado de ropa para bebés, dentro del rubro vestimenta, participan 
unas diez empresas a nivel nacional que atienden el mercado interno y externo. En 
la ciudad de Arequipa clasificaremos a la competencia de la siguiente forma: 
(Diario Gestión, 2014) 
 
3.4.1. COMPETENCIA INDIRECTA – TIENDA VIRTUAL 
En el mercado arequipeño las Mypes en su mayoría cuentan con una página 
web donde brindan información acerca de su empresa pero no cuentan con una 
Tienda Virtual sino que hacen uso de las redes sociales para vender sus 
productos con el propósito de reducir costos. Por lo tanto, nuestra competencia 
indirecta está conformada por aquellas empresas que brindan el servicio de 
venta a través de internet, es decir empresas que cuentan con sus propias 
Tiendas Virtuales, la mayoría de ellas con cobertura a nivel nacional con sedes 
en Lima. Las empresas cuyas tiendas virtuales cuentan con mayor cantidad de 
clientes a nivel nacional pertenecen a empresas multinacionales como los retails, 
tal es el caso de Ripley, Saga Falabella, Paris, que venden a través de internet 
productos de diversas categorías; pero también existen empresas dedicadas 
exclusivamente a la venta de ropa para bebés y niños que también cuentan con 
sus propias tiendas virtuales y son estas últimas empresas quienes representan 
nuestra competencia indirecta como son: Baby Plaza y Baby Cuy, también 
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podemos considerar a Linio Perú que además de vender diversos productos 
tiene una sección dedicada exclusivamente a la venta de ropa para bebés. 
En cuanto a marcas nacionales de ropa para bebés y niños existen una gran 
variedad pero las marcas consideradas dentro de nuestro estudio de mercado 
son aquellas que están presentes en el mercado arequipeño y son: 
- Coccolina 
- Potitos 




También existen algunas marcas extranjeras de ropa para bebés y niños 
presentes en el mercado arequipeño pero a diferencia de las marcas nacionales 
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3.4.1.1. ESTUDIO DE LA OFERTA Y PRECIOS DE LA COMPETENCIA 
INDIRECTA – TIENDAS VIRTUALES 
 LINIO PERÚ 
TABLA 3. Oferta y Precios – Linio Perú 
MARCA PRENDA PRECIO 
Carter’s Babitas (pack x 4) S/. 69.00 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Carter’s Pijama 12-24 meses S/. 59.90 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Carter’s Bodies   
Pack x 3 3 meses S/.   80.00 
Pack x 4 6 meses S/. 100.00 
12 meses S/.   30.50 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Carter’s Enterizo 12 meses S/.   69.90 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Carter’s Set 4 piezas 
Enterizo + gorro + pantalón + 
bodi 
9 meses S/. 97.00 
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MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Carter’s 2 bodies + pantalón  3 meses S/. 80.00 
 
MARCA PRENDA TALLAS (meses) PRECIO 
Carter’s Camisa 18 meses S/. 85.00 
Polo 9- 24 meses S/. 45.00 
Polo camisero 24 meses S/. 65.00 
 
MARCA PRENDA TALLAS 
(meses) 
PRECIO 
Carter’s CONJUNTOS    
Polera  + short  9 meses S/.   85.00 
Polera + bodi + pantalón   9-18 meses S/. 119.00 
Polera + bodi + short 9-12-18-24 
meses 
S/.   89.00 
Camisa + pantalón  12- 18 meses S/.   94.50 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Carter’s Vestido + bodi + calzón  9 años S/. 59.90 
Vestido 3 años S/. 59.90 





Página | 67 
 BABYPLAZA 
TABLA 4. Oferta y Precios – Baby Plaza 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Coccolina Pijama 0-3 meses S/. 49.50 
3-6 meses S/. 54.90 
6-9 meses S/. 54.90 
9-12 meses S/. 49.50 
 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Coccolina Enterizos 0-3 meses S/. 23.50 
3-6 meses S/. 23.50 
6-9 meses S/. 39.50 
9-12 meses S/. 49.50 
 
MARCA PRENDA TALLAS (meses) PRECIO 
Coccolina CONJUNTO: 
Pantalón + Bodi 
Jump + polo 
Pantalón + Bodi 
  
3-6 meses S/. 109.00 
18 meses S/.   83.00 
18 meses S/. 109.00 
 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Coccolina Chompas 0-3 meses S/. 46.90 
6-9 meses S/. 54.90 
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6-9 meses S/. 70.50 
18 meses S/. 69.50 
24 meses S/. 70.50 
 
MARCA PRENDA PRECIO 
Chiuchi Baberos S/. 29.00 
Kissy Kissy Babitas S/. 19.00 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Kissy Kissy Polo + Pantalón 0-3 meses S/. 69.00 
3-6 meses S/. 69.00 
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 BABYCUY 
TABLA 5. Oferta y Precios – BabyCuy 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Coccolina Pijama  0-3 meses S/. 51.00 
9-12 meses S/. 52.00 
12-18 meses S/. 52.00 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Tifany Pantalón 3 años S/. 39.00 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Coccolina Polo + pantalón 0-3 meses S/. 99.00 
 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Coccolina CONJUNTOS 
Camisa + pantalón 
Polo + short  






S/.   65.00 
S/. 110.00 
Camisa + Pantalón 
Polo + pantalón blue 
jean 
6-9 meses S/. 110.00 
S/. 110.00 
Polo + short + 
sombrero 
12-18 meses S/.   65.00 
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Camisa + pantalón 
Polo + short + 
sombrero 





S/.   65.00 
S/. 110.00 
 
MARCA PRENDA TALLAS PRECIO 
Coccolina VESTIDOS 
Vestido + calzón + 
sombrero 
3-6 meses S/. 70.00 
9-12 meses S/. 70.00 
12-18 meses S/. 70.00 




3.4.2. COMPETENCIA DIRECTA – ESTABLECIMIENTOS DE VENTA 
Nuestra competencia directa está conformada por todos los establecimientos 
que vendan ropa para bebés y niños en la ciudad de Arequipa. Los centros de 
venta de ropa con mayor volumen de ventas son: 
 
3.4.2.1. MARCAS DE ROPA PARA BEBÉS Y NIÑOS EN EL CENTRO 
COMERCIAL MALL AVENTURA 
 MARCAS EN RIPLEY 
- MOTHERCARE, marca del Reino Unido 
- BABY HARVEST (New Born Collection) 
- BABY CLUB 
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 OTRAS MARCAS EN EL MALL AVENTURA 
- MEYLÍN (CHALICEN) – Local de ventas 
 





3.4.2.3. MARCAS DE ROPA PARA BEBÉS EN LA ASOCIACIÓN 




- BABY ROY 
- HORMIGUITAS 
- BABY MODEL 
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3.4.2.4. MARCA DE ROPA PARA BEBÉS Y NIÑOS EN EL CENTRO 
COMERCIAL SIGLO XX Y ZONA COMERCIAL DE SAN 
CAMILO DEL DISTRITO DE CERCADO 
- KUKULÍ 
- BABY CLUB 
- BABYMODAS 
 
3.4.2.5. ESTUDIO DE LA OFERTA Y PRECIOS DE LA COMPETENCIA 
DIRECTA – TIENDAS FÍSICAS 
 MARCAS PERUANAS DE ROPA DE ALGODÓN PIMA PARA BEBÉS 
DE 0 A 2 AÑOS 
TABLA 6. Oferta y Precios – Marcas Peruanas de 0 a 2 años 
 BABY 
ROY 





S/. 42.00 S/. 49.00 S/. 65.00 – 
S/. 95.00 




(pack x 3) 




(pack x 3) 




(pack x 3) 




(pack x 3) 
S/. 12.00 S/. 12.00 S/. 18.00 S/. 12.00 S/. 
34.90 
S/. 26.90 
Babitas S/. 24.00 S/. 24.00 S/. 24.00 S/. 24.00 S/. 
29.90 
S/. 19.90 
Fuente: Elaboración Propia 
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 MARCAS PERUANAS DE ROPA DE ALGODÓN PIMA PARA BEBÉS 
DE 2 A 3 AÑOS 
TABLA 7. Oferta y Precios – Marcas peruanas de 2 a 3 años 
 KUKULÍ POTITOS BABY CLUB 
BUZO 02 PIEZAS S/. 75.00 S/. 100.00 S/. 149.00 
BUZO 03 PIEZAS S/. 85.00 S/. 135.00 S/. 169.00 
POLO + SHORT S/. 38.00 S/. 45.00 S/. 79.00 
CASACAS S/. 65.00 S/. 85.00 S/. 159.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
3.5. DETERMINACIÓN DE PROVEEDORES 
En nuestro estudio de proveedores de ropa para bebés y niños de 0 a 3 años se 
determinó que 4 marcas peruanas son las más posicionadas en el mercado 
arequipeño en los sectores socioeconómicos C y D. Estas marcas fueron 
seleccionadas y evaluadas teniendo en cuenta la calidad y diseño principalmente, 
de sus modelos de prendas, por medio de la comparación con las prendas de las 






Siendo Potitos y Coccolina las únicas que comercializan sus productos a través de 
internet haciendo uso de una Tienda Virtual. 
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3.5.1. DESCRIPCIÓN DE LAS DISTINTAS MARCAS DE ROPA PARA 
BEBÉS QUE COMERCIALIZAREMOS 
 MARCA “POTITOS” 
PTS Textil es una empresa familiar de capital 100% peruano con trece 
años de experiencia elaborando prendas para bebés de 0 a 2 años, 
hechos con algodón 100% Pima y mezclas de otras fibras de los mejores 
materiales del Perú, bajo su propia marca comercial: POTITOS. 
El compromiso con el cliente se basa en una relación de confianza 
directa. Se empeñan para que reciban productos de la mejor calidad. 
La cosecha del algodón Pima, la cual se realiza a mano, ayuda a reducir 
la polución en el medio ambiente de una manera considerable. Usan la 
tecnología más avanzada para la confección de prendas con un 
desperdicio mínimo del material que se emplea y un agregado de calidad 
que permite tener productos más detallados y de buena duración. 
Página web: http://ptstextilsac.com.pe/?lang=es 
 
 MARCA “KUKULÍ” 
Manufacturas Kukulí es una empresa peruana dedicada a la producción 
de prendas de vestir con calidad; están bien posicionadas en el mercado, 
con su marca KUKULÍ, a través de distribuidores de renombre. 
En su inicio comenzaron con la comercialización de ropa para bebés, 
ahora también cuentan con una línea de ropa para niños. Tienen más de 
30 años de valiosa experiencia, lo cual les da el conocimiento de gustos 
y tendencias actuales de moda en ropa de bebés y niños. 
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Evolucionaron con el tiempo, logrando contar con todas las áreas del 
proceso productivo, lo que les permite un monitoreo minucioso en sus 
prendas, lo que genera una mayor calidad en sus productos. 
Lograron que su empresa sea una organización que se va enriqueciendo 
con el tiempo, con el aporte de cada uno de sus colaboradores, donde la 
satisfacción de sus clientes es su más caro anhelo y es por ello que 
trabajan e innovan constantemente. 
A nivel nacional Manufacturas Kukulí se encuentran en las ciudades de 
Cajamarca, Trujillo, Lima, Ica y Arequipa. 
Enfocándonos específicamente en la ciudad de Arequipa la marca Kukulí 
cuenta con una tienda mayorista proveedora de todo el sur del país 
ubicada en calle Palacio Viejo N° 108, siendo la persona responsable, la 
Srta. Anabel, lo que es muy ventajoso para nosotros por el fácil acceso a 
su líneas de productos, de los que nos podemos surtir con un monto 
mínimo de S/. 1000.00 según nos indica la encargada. 
Página web: http://www.kukuli.com.pe/tiendas.html 
 
 MARCA “BABYMODAS” 
Babymodas nace en el año 1998 con el nombre “Comercial Giovanna” 
ubicada en Jr. Antonio Bazo N° 643 del distrito La Victoria. Se crea a 
iniciativa de la emprendedora Dorotea Cjahua y su hija Alicia Ramos. 
Ellas deciden concentrarse en la comercialización de ropa y accesorios 
para bebes. 
El Grupo Babymodas se dedicada a la producción y comercialización de 
prendas, accesorios para bebes y niños de 0 a 5 años. 
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Tiene más de 15 años en el mercado y cuenta con una cadena de tiendas 
a nivel nacional, ofreciendo una gama de productos y servicios con una 
excelente calidad a precios competitivos, siendo el principal componente 
el algodón pima peruano. 
La cadena de tiendas se distribuye en Lima y provincias como Piura, 
Trujillo, Chiclayo, Arequipa, Chimbote y Ayacucho. 
Página web: http://babymodas.com/nosotros/ 
 
 MARCA “COCCOLINA” 
Corporación Textil H y L S.A.C, es una empresa formada por el 
reconocido Gerente Henry Malleux y su esposa Luciana Lanata, para la 
venta de ropa 100% de algodón Pima para bebés bajo la marca 
COCCOLINA. 
Utiliza canales de venta online principalmente y también presencial con 
puntos de venta en tiendas en algunos lugares de la ciudad de Lima. 
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3.5.2. LISTA DE PRECIOS REFERENCIALES DE NUESTROS 
PROVEEDORES 












Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/. 25.00 
Enterizos o piyamas S/. 25.00 
Bodies (pack x3) S/. 45.00 
Pantalón (pack x 3) S/. 35.00 
Polo de algodón S/. 20.00 
Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/. 65.00 




Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/. 65.00 
Enterizos o piyamas S/. 45.00 
Bodies (pack x3) S/. 69.00 
Pantalón (pack x 3) S/. 49.00 
Polo de algodón S/. 40.00 
Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/. 45.00 
Chompas o casacas S/. 85.00 
 
Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/. 42.00 
Enterizos o piyamas S/. 29.00 
Bodies (pack x3) S/. 52.00 
Pantalón (pack x 3) S/. 39.00 
Polo de algodón S/. 30.00 
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Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/. 75.00 
Chompas o casacas S/. 42.00 
 
 
Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/. 69.00 
Enterizos o piyamas S/. 49.00 
Bodies (pack x3) S/. 59.00 
Pantalón (pack x 3) S/. 49.00 
Polo de algodón S/. 40.00 
Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/. 85.00 
Chompas o casacas S/.45.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
3.6. LIENZO CANVAS DE LA EMPRESA BABY INCA S.A.C. 
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8. SOCIOS CLAVE 
- Empresas proveedoras de ropa para 





































7. ACTIVIDADES CLAVE 
- Comercialización: 
Intermediación entre las 
empresas fabricantes de ropa 
para bebés y el consumidor final. 
- Asegurar la entrega de 
productos a tiempo y en perfecto 
estado. 
- Servicio pre y post venta 
eficaces. 


















1. PROPUESTA DE VALOR 
- Venta de ropa para bebé online. 
- Asistencia pre y post-venta online. 
- Comodidad en la compra (e-
commerce) a través de la 
posibilidad de visualizar toda 
nuestra oferta de prendas 
disponibles en nuestra tienda sin 
necesidad de moverse de casa. 
(Esto debido al ser la única tienda 
virtual de ropa para bebés en la 
ciudad de Arequipa). 
- Facilidad para comparar precios 
con otras empresas dedicadas a la 
venta de ropa para bebés. 
- Posibilidad de compra “outfit” y/o 
ofertas. 
- Rapidez en la atención y entrega 
del producto. 
- Precios accesibles. 
- Seguridad y facilidad al momento 
de efectuar un pago. 
- Devolución inmediata de casi el 
total del monto pagado por el 
producto (menos costo de envío) 
dentro de un tiempo limitado (1 
semana como máximo) siempre 












 4. RELACIÓN CON CLIENTES 
-  Comunicación cordial y eficaz. 
-  Atención rápida. 
- Servicio pre y post venta 
adecuados y eficientes. 
- Asesoría al cliente a través de 
internet, por medio de Facebook 
(chat online). 




















2. SEGMENTO DE CLIENTES 
- C y D. 
- Mujeres, en especial mujeres gestantes 
y madres con hijos entre 0 y 3 años. 
- Padres de familia que estén casados en 
unión libre con hijos menores de 0 a 3 
años. 
-  Personas mayores de edad con 
capacidad de gasto que deseen comprar 
ropa para bebés con motivos de regalo 
en fiestas infantiles, baby showers, 
cumpleaños, bautizos. 
- Empresas que venden ropa para bebés, 
incluyendo a aquellas empresas 
competidoras en la ciudad de Arequipa 
que deseen nuestros productos como 























 6. RECUROS CLAVE 
- Personal capacitado y calificado 
con nociones de tecnología de 
venta vía internet, para ayudar al 
cliente. 
- Capital (inversión inicial de los 
socios, capital financiado, capital 
de trabajo y capital humano). 
- Infraestructura: Tienda Virtual y 
física (local en buena ubicación 
3. CANALES 
- A través de nuestra tienda física 
(principalmente), Tienda Virtual y 
redes sociales. Nuestra Tienda 
Virtual aparecerá en pautas 
publicitarias en Facebook y Twitter, 
con el propósito de posicionar la 
Tienda Virtual con estas 
herramientas. 
- Ferias de venta y presentación de 
productos, así como para introducir 
TABLA 9. Lienzo Canvas 
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comercial y estratégica, con gran 
diseño interior). 
- Tecnología (ordenadores, red 


















productos, como la FIA, ferias de 
Promperú o MINCETUR. 
- Centros de maternidad, centros de 
psicoprofilaxis y, consultorios 






















9. ESTRUCTURA DE COSTES 
- Costos Fijos 
- Gastos Administrativos, Operativos, de Ventas y Generales. 
- Costos Variables 
















5. FUENTE DE INGRESOS 
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3.7. ANÁLISIS FODA DE LA EMPRESA BABY INCA S.A.C 
3.7.1. VISIÓN 
Ser una empresa líder en la comercialización de venta de ropa de algodón Pima 
para bebés y niños en el mercado de ropa en la región sur del Perú. 
 
3.7.2. MISIÓN 
Brindar un servicio de venta de ropa de algodón Pima para bebés de 0 a 3 años 
de manera más eficiente al cliente. 
 
3.7.3. OBJETIVO 
Comercializar ropa de algodón Pima para bebés de 0 a 3 años que cumpla 
estándares en calidad de producción y diseño, en la ciudad de Arequipa. 
 
3.7.4. PRINCIPIOS Y/O VALORES 
- Comercializar productos de calidad a precios accesibles. 
- Ética en el servicio de atención al cliente, primero el cliente. 
- Honestidad, brindar información no engañosa ni imprecisa, sino por el contrario 
clara y precisa. 
 
Es importante conocer la situación actual de la empresa BABY INCA S.A.C. que nos 
permita obtener un diagnóstico de la misma para poder establecer estrategias 
necesarias para mejorar la atención al cliente y consecuentemente satisfacer mejor 
sus necesidades. 
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Para obtener el diagnóstico situacional de la empresa BABY INCA S.A.C. se hizo un 
análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas): 
TABLA 10. FODA 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
 - La empresa Baby Inca cuenta con una 
Tienda Virtual a través de la cual ofertará 
sus productos para la venta vía internet, 
así como información de la empresa 
(correo electrónico y número telefónico 
de contacto); además señalará en un 
mapa la ubicación geográfica del local de 
venta para quien desee visitar el 
establecimiento. 
- Tenemos una selección de productos de 
calidad a precios accesibles. 
- Servicio de entrega a domicilio y rapidez 
en la entrega del producto si la compra es 
vía internet. Usaremos como transporte 
una moto para hacer más rápido el tiempo 
de entrega del producto y reducir el costo 
de envío así como reducir también el 
costo-beneficio de adquisición (en 




- Respecto a nuestro servicio de venta vía 
internet (Tienda Virtual), no a todas las 
personas les gusta comprar productos a 
través de internet debido a la 
desconfianza. 
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OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 - Alta tasa de crecimiento (700%) del 
comercio electrónico en la ciudad de 
Arequipa. 
 - El alcance a un gran número de clientes 
potenciales a través de internet (Tienda 
Virtual) por medio de las redes sociales 
principalmente que nos permite tener 
cobertura en toda la ciudad de Arequipa. 
- Se puede hacer alianzas estratégicas 
con empresas del mismo rubro como por 
ejemplo: publicidad por recomendación 
entre tiendas. 
- Presencia de más marcas importadas 
en el mercado de ropa para bebés y 
niños. 
- Competencia desleal (evasión de 
impuestos por parte de la competencia). 
Fuente: Elaboración Propia 
 
(MH NEWSDESK LITE BY MH THEMES, 2017) 
 
3.8. DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA 
3.8.1. ESTUDIO DE DEMANDA – TIENDA FÍSICA 
En base a la Encuesta 2 (ANEXO 6) determinamos que nuestra tienda física se 
ubicará en la Asociación Ferial Siglo XX de Andrés Avelino Cáceres, pasadizo 4 
– Alemania, stand N° 15, en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero. Los 
distritos que colindan con este distrito son los distritos de: Cercado, Paucarpata, 
Sabandía, Socabaya y Jacobo Hunter. Consideramos también, por su cercanía, 
a los distritos de Miraflores y Mariano Melgar. La suma de los habitantes de cada 
uno de estos distritos así como del distrito donde se ubica nuestra tienda física 
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es de 487 502 (ANEXO 3). El 65% de esta población (ANEXO 4) corresponde a 
familias del sector urbano del departamento de Arequipa igual a 316 876 familias. 
La cantidad de familias con bebés en esta población según la tasa bruta de 
natalidad (por mil) igual a 16.85% (ANEXO 2) es aproximadamente de 53 393 
bebés. Consideraremos como el mercado meta de nuestra tienda física el 3% de 
esta población que equivale a P1 = 1 601 bebés; dicha estimación se hizo en 
base a un estudio del volumen de ventas de las distintas tiendas de ropa para 
bebés y niños de 0 a 3 años en las distintas zonas de venta de estos productos 
en la ciudad de Arequipa (Encuesta 1 – ANEXO 5). Esta población conforma el 
mercado objetivo de la tienda física, que contribuirá a la rentabilidad del negocio 
y consecuentemente a su sostenibilidad. 
 
3.8.2. ESTUDIO DE LA DEMANDA – TIENDA VIRTUAL 
En base a la Encuesta 2 (ANEXO 5) realizada a 380 clientes potenciales 
(muestra) se concluyó que el 65% de nuestro mercado potencial estaría 
dispuesta a comprar vía internet, que equivale a 27 131 bebés (P = 41 740 x 
65%). De esta demanda potencial se estima que el 0.5% conformaría el mercado 
objetivo de nuestra Tienda Virtual de acuerdo a un Estudio de Desarrollo de Plan 
de Negocios desarrollado por ENTREPRENEUR (ANEXO 7), que equivale a un 
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3.8.3. DEMANDA TOTAL 
La demanda total anual está conformada por la demanda de los mercados 
objetivos de nuestras: Tienda Física y Tienda Virtual. Es decir: 
DEMANDA TOTAL ANUAL = P1 + P2 = 1 601 + 1 35 = 1 736 bebés. Las familias 
de estos bebés representan posibles compradores a lo largo del primer año. 
Si consideramos que cada familia de esta población demandante (mercado 
objetivo) nos compra mercadería equivalente a cuatro productos al año, 
considerando como promedio del precio de cada producto igual a S/. 50.00 
(precio promedio aproximado de cada prenda), entonces obtenemos que la 
demanda total anual en cantidad y en soles es igual a: 
DEMANDA TOTAL ANUAL (EN UDS.) = 1 736 unidades * 4 = 6 944 unidades 
DEMANDA TOTAL ANUAL (EN S/.) = 6 944 unidades * S/. 50.00 =  
S/. 347 200.00 
 
3.8.4. DEMANDA PROYECTADA 
TABLA 11. Proyección de la Demanda 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Las demandas proyectadas para los años sucesivos al primer año tienen un 
crecimiento porcentual del 5% por período y están sustentadas principalmente 
por dos indicadores: 
1) El crecimiento poblacional en base a la tasa de natalidad, es decir, sin 
considerar la migración anual (ANEXO 2); por lo tanto dicho crecimiento 
poblacional anual se suma a nuestro mercado potencial ya existente. Además la 
tasa bruta de natalidad, la tasa global de fecundidad y la tasa bruta de 
reproducción, por cada mil habitantes, en el departamento de Arequipa, son 
también positivas (ANEXO 2), lo que sustenta en parte el aumento en la 
demanda de ropa para bebés recién nacidos; y 
2) El crecimiento del comercio electrónico a nivel nacional para realizar compras 
y pagos por parte de la población, siendo Arequipa la provincia con mayor 
alcance en comercio electrónico con un crecimiento del 700% (Diario Gestión, 
2014). 
Según Asociación de Bancos del Perú (Asbanc), el comercio electrónico creció 
89% en los años 2012, 2013 y 2014 (Diario Perú21, 2015), Textualmente 
expresa: “El número de operaciones realizadas con tarjetas de crédito en tiendas 
virtuales se incrementó de 2.2 millones en el 2012 a 4.1 millones en el 2014”. 
En los últimos cuatro años, el comercio electrónico en nuestro país ha estado 
creciendo a tasas del 8% anual, según Visanet. Vale decir que el 2015 se 
alcanzaron ventas por US$2 mil millones. (El Comercio, 2016). 
Según la Cámara de Comercio de Lima (CCL): “E-commerce crecerá 15% este 
año y moverá US$2300 mlls.” (El Comercio, 2017). Literalmente expresa: “Las 
provincias representan alrededor del 50% de las operaciones de compra online 
en el país. Ciudades como Cusco, Arequipa, Huancayo, Chiclayo, Piura y Trujillo 
se reparten gran parte de la torta y más ciudades van incorporándose”. 
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De acuerdo con este creciente mercado potencial respecto de estos dos 
indicadores es que estimamos un crecimiento del 5% anual de nuestras ventas 
de ropa de algodón Pima para bebés de 0 a 3 años a través de nuestros canales 
de venta como son nuestro local de ventas e internet por medio de nuestra 
Tienda Virtual. 
 
3.9. PLAN DE MARKETING – MARKETING MIX 
3.9.1. OBJETIVOS 
 Fomentar la compra vía internet de ropa de algodón Pima para bebés y 
niños de 0 a 3 años de marcas peruanas, así como hacer de 
conocimiento de nuestros clientes los beneficios que obtendrían al 
adquirir nuestros productos en términos de calidad y diseño. 
 Brindar un buen servicio de venta y post venta tanto en nuestro local de 
ventas como vía internet a través de nuestra tienda virtual con el 
propósito de obtener reconocimiento por parte de nuestros clientes. 
 
3.9.2. PRODUCTO 
3.9.2.1. LÍNEAS DE PRODUCTOS 
Los productos que ofertamos son variados, tanto para varoncitos y 
mujercitas. Para el lanzamiento de nuestra empresa contaremos con 7 líneas 
de productos de cuatro marcas diferentes, las cuales se detallan a 
continuación: 
 Ajuar 05 piezas (bodi, pantalón, chaqueta, gorrito y manoplas) 
 Enterizos o pijamas 
 Bodies (pack x 3) 
 Pantalón (pack x 3) 
 Polos 
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 Conjuntos 03 Piezas (polo, pantalón y casaca) 
 Chompas o casacas 
 
3.9.2.2. MODELOS DE NUESTRA OFERTA DE PRODUCTOS 
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Nuestras prendas contarán con las siguientes tallas estándar conocidas por 
el mercado: 
 
TABLA 12. Tallaje 
Talla Peso(kg) Longitud(cm.) 
0-0 meses 3,4 kg 50 cm. 
0-3 meses 4,5 kg 56 cm. 
3-6 meses 6,5 kg 62 cm. 
6-9 meses 8  kg 68 cm. 
9-12 meses 9  kg 74 cm. 
12-18 meses 10 kg 80 cm. 
18-24 meses 12 kg 86 cm. 
2 años 13 kg 92 cm. 
3 años 15 kg 98 cm. 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
3.9.2.3. BRANDING - PROCESO DE HACER Y CONSTRUIR UNA 
MARCA 
 
Baby Inca representa la mezcla de ternura, delicadeza y cuidado que las 
mamás desean para sus bebés desde que son llevados en el vientre; 
además Baby Inca ofrece productos que cumplen estándares de calidad, de 
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diseño y de seguridad en la entrega del producto en óptimas condiciones a 
muy bajo costo de envío. Por ello es que hemos considerado algunos 
aspectos para poder promocionar nuestra marca y nuestros productos con 
el propósito de lograr posicionarnos como una empresa representativa y de 
referencia en la venta de ropa para bebés. Estos aspectos son: 
 Nombre de la marca y eslogan simples: En el sentido de que sean fáciles 
de recordar y escribir, es decir, que seas prácticos para que puedan ser 
fácilmente promocionados a través de los medios masivos como: 
Internet por medio de redes sociales (Facebook, Facebook Ads y 
Twitter), volantes informativos entregados al público que sea cliente 
potencial. El nombre de nuestra empresa como marca es Baby Inca y su 
eslogan es: “Suavidad y Frescura para su Bebé…”. 
 
 Imagen atractiva: Que sea fácil de distinguir y amigable con el cliente. 
Hasta el momento no hay empresa registrada en el Perú con el nombre 
de Baby Inca, ni con nuestro logo, ni eslogan o que por lo menos sean 
similares a ellos. 
 
 Logo representativo: Es decir, un logo que sea atrayente a la vista del 
potencial comprador; nuestros colores representativos son suaves y 
trasmiten tranquilidad, y frescura, acorde con el beneficio de los 
productos que ofrecemos (ropa para bebés de algodón Pima). 
 
3.9.2.4. EMPAQUE 
Todas las prendas que nuestros clientes adquieran serán entregadas en 
bolsas diseñadas con el logo de la empresa. 
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También proponemos a largo plazo contar con bolsas de cartón diseñadas 
con el logo de la empresa para entregas en casos de eventos especiales 
como baby shower’s, bautizos o presentes por cumpleaños. 
 
3.9.2.5. GARANTÍAS 
Este aspecto es muy importante para obtener la confianza de nuestros 
futuros clientes. Para lograr dicha confianza brindaremos garantía en la 
entrega en estado óptimo del producto, en el cambio o devolución del 
producto si es que hubiese algún tipo de inconveniente o insatisfacción. En 
efecto brindaremos las siguientes garantías: 
 Garantía en la entrega del producto en estado óptimo: 
Garantizamos la entrega del producto en estado óptimo. Se informará al 
cliente acerca de la hora de entrega de su pedido o de surgir algún 
inconveniente con el plazo de entrega del producto. 
 
 Garantía en el cambio del producto por algún defecto de fábrica o 
deterioro ajenas a la responsabilidad del comprador: 
Las prendas defectuosas por algún imperfecto de fábrica o daño causado 
en su manejo podrán ser repuestas. 
 
 Garantía en la devolución del dinero pagado por el producto en 
caso de inconformidad con el mismo: 
Este tipo de garantía tiene vigencia de 7 días después de la adquisición 
del producto. Para ello el producto en devolución debe contar con las 
etiquetas respectivas y que la prenda se encuentre en el mismo estado 
óptimo en el que fue entregada, es decir, la prenda no debe haber sido 
usada o descuidada, además el cliente deberá presentar su boleta de 
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venta. Las devoluciones se efectúan sólo en nuestro local de venta. El 
comprador recibirá el íntegro del dinero que pago por el producto. 
 
3.9.3. PLAZA 
3.9.3.3. SERVICIO DE VENTA 
Nuestro negocio contará con una tienda física donde nuestros clientes y/o 
posibles compradores podrán apreciar y adquirir personalmente cualquiera 
de nuestros productos (prendas) que estarán dispuestos en muebles de 
melanina así como en repisas, mostradores y colgadores donde serán 
exhibidos con el propósito de que el cliente y/o posible comprador pueda 
apreciar la textura, diseño y calidad de nuestras prendas de algodón Pima. 
Las prendas serán colocadas en orden por talla, colores, modelos y marcas. 
 
3.9.3.4. CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
Nuestros productos comprados a través de nuestra Tienda Virtual serán 
entregados por el mismo administrador como parte de sus funciones 
principales, lo que nos va a permitir conocer de cerca al cliente al tener con 
él un trato directo que nos permitirá conocer y consecuentemente satisfacer 
mejor sus necesidades. Esta actividad lo hará haciendo uso de una moto 
para transportar el producto. De esta manera rápida y sencilla se hará llegar 
los productos a nuestros clientes y compradores en general, puesto que 
nuestro mercado se encuentra en la ciudad de Arequipa y en poco tiempo 
debido al tipo de transporte usado se puede llegar rápidamente hasta los 
lugares más alejados. Buscamos hacer la entrega de nuestros productos a 
los compradores en el menor tiempo posible y en estados óptimos. 
Como ya se ha descrito anteriormente, contamos también con una tienda 
física, a la cual nuestros clientes podrán visitarnos las veces que deseen para 
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apreciar nuestro establecimiento, nuestros productos y ofertas, los que 
gustosamente serán atendidos por nuestro personal. 
 
3.9.3.5. POLÍTICAS DE ENTREGA 
 Las compras a través de nuestra Tienda Virtual realizadas durante el día 
por parte del cliente serán despachados en la brevedad posible. El tiempo 
que demore el servicio de entrega del producto, dependerá de la distancia 
al distrito de destino y la carga de pedidos. 
 Nuestro encargado de entregar los pedidos vía internet será el 
administrador con el fin de recoger las quejas y/o apreciaciones del 
cliente para brindar un mejor servicio de atención para satisfacer mejor 
sus necesidades y expectativas. El administrador portará una camisa con 
el logo de la empresa y un carnet que lo identifique para poder brindar 
confianza a nuestros clientes. 
 Para los casos de regalos de cumpleaños o babyshower’s, el cliente 
podrá seleccionar la fecha y lugar de entrega de su pedido, el que se hará 
llegar directamente a la madre del bebé o futura madre, previa 
coordinación con el comprador. Este servicio no incluye el costo de envío. 
 En los casos en los que el cliente desee una cantidad de un producto que 
supere lo que tengamos en inventario o almacén, procederemos a 
contactarnos inmediatamente con nuestro proveedor para realizar el 
pedido correspondiente y determinar una fecha de entrega al cliente. 
 
3.9.3.6. UBICACIÓN ELECTRÓNICA 
La dirección electrónica (Dominio Web) de nuestra Tienda Virtual es: 
www.babyinca.net, la que será impresa en todos nuestros medios de 
publicidad para que los clientes puedan ingresar vía internet desde la 
comodidad de sus hogares o desde cualquier otro lugar y conocernos. 
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Nuestra Tienda Virtual estará en constante actualización con el fin de que se 
expongan los productos en stock, así como también las novedades en 
diseños, modelos, ofertas y descuentos, en tiempo real, para que así no 
existan inconvenientes al momento de realizar la compra. 
A continuación se muestra la portada de presentación de nuestra Tienda 
Virtual: 
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3.9.4. PROMOCIÓN 
3.9.4.3. POLÍTICAS DE LA EMPRESA BABY INCA S.A.C. 
 Comercializar ropa de algodón Pima para bebés y niños de 0 a 3 años 
de marcas que cumplan estándares de calidad y diseño principalmente. 
 Brindar un servicio de atención al cliente eficaz. 
 Todos sus colaboradores (empleados) deben estar comprometidos con 
los objetivos y metas trazadas de la empresa. 
 Implementar la filosofía de Mejora Continua en el servicio de atención al 
cliente con el propósito de superar sus expectativas. 
 La información sobre los precios de nuestros productos y el costo de 
envío será clara y precisa. 
 
3.9.4.4. ESTRATEGIAS DE VENTA 
 Redes sociales: 
Las redes sociales como Facebook y Twitter permiten interactuar de forma 
masiva con un gran número de posibles consumidores de nuestros 
productos. Además de poder interactuar con nuestros clientes resolviendo 
sus dudas, atendiendo sus pedidos y mejorando la atención escuchando sus 
recomendaciones. 
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 Comisiones por ventas 
El vendedor tendrá comisiones por nivel de volumen de ventas gestionadas 
en nuestra tienda física, vía redes sociales (Facebook y Twitter) así como por 
iniciativa propia fuera del local de ventas. 
 
 Bolantes Informativos: 
Se diseñaran folletos informativos acerca de la empresa donde se podrán 
apreciar los modelos de prendas que ofrecemos, también se informará 
acerca de las ofertas y promociones disponibles, además de detallar las 
características y beneficios para el bebé derivado del uso de prendas de 
algodón Pima. 
Otra manera de hacer conocer a nuestra empresa y los productos que 
ofrecemos es asistir eventualmente a centros de maternidad, centros de 
psicoprofilaxis y consultorios privados de ginecología y pediatría previo 
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permiso concedido o a través de alianzas estratégicas con estos centros de 
atención para madres y niños para poder colocar nuestro banner y repartir 
bolantes informativos de nuestra empresa, donde se detallarán las 
características de nuestros productos y los beneficios que obtendrían si la 
compra es vía internet a través de nuestra Tienda Virtual. 
 
 Tarjetas de Presentación: 
Nos permite promocionarnos haciéndonos conocer mejor con nuestros 
clientes y posibles compradores que visiten nuestra tienda física. Esta tarjeta 
contiene información de la empresa como por ejemplo, la dirección física del 
local de ventas, la dirección electrónica (URL) de nuestra Tienda Virtual, y el 
nombre y enlace de nuestra página en Facebook para que los que deseen 
puedan apreciar nuestros productos y poder comprarlos; también contendrá 
los datos de contacto con la empresa (nombre de la persona de contacto de 
la empresa, su número de celular y el número de teléfono fijo de la empresa) 
y toda la información pertinente así como el logo de la empresa impreso. La 
tarjeta de presentación promocionará principalmente nuestra Tienda Virtual 
para que nuestros clientes puedan conocer de nuestro servicio adicional de 
venta vía internet y gozar de sus beneficios como la rapidez, facilidad y 
comodidad para realizar sus pedidos de compra, seguridad en la entrega del 
producto en estado óptimo y en el medio de pago (pago contra-entrega). Se 




Es la publicidad por medio de correo electrónico a través del cual 
publicitaremos nuestros productos, promociones y descuentos con el 
propósito de poner a los clientes al tanto de las novedades en nuestra oferta 
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y servicio que ofrecemos. Es otro de los sistemas de comunicación 
interactivos vía internet, además de las redes sociales, que utilizaremos para 
llegar a nuestros clientes y potenciales clientes. 
 
 Facebook ads: 
Es una plataforma que permite crear anuncios de manera fácil, que se 
muestran en la página de inicio del perfil de Facebook como publicidad. 
Muchas empresas en la actualidad utilizan esta herramienta no solamente 
por su efectividad sino también por lo económica que resulta afiliarse a ella 
ya que se paga solamente por los click’s hechos en dicha publicidad que los 
redireccionará a nuestra Tienda Virtual para que los interesados puedan 
conocer y adquirir nuestros productos. Nuestra empresa Baby Inca no estará 
al margen de esta tendencia tecnológica. Es decir, aparte de nuestras 
cuentas en las redes sociales de Facebook y Twitter se invertirá en este tipo 










 Publicidad boca a boca: 
La buena atención al cliente que se brindará en nuestra tienda física como 
en el momento de entrega de pedidos derivados de nuestra plataforma virtual 
nos ayudará a que seamos recomendados por nuestro servicio. Esto se 
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puede lograr con un personal bien capacitado en el área de ropa infantil, que 
sepa cómo responder a las dudas del cliente o posible comprador y dar 
solución a sus inquietudes respecto de nuestros productos. La publicidad 
“boca a boca” es una estrategia de venta a largo plazo donde son nuestros 
clientes quienes nos darán a conocer con clientes potenciales o posibles 
compradores por medio de su recomendación directa y así poder 
posicionarnos cada vez más en el mercado de ropa de algodón Pima para 
bebés y niños. 
 
3.9.4.5. SERVICIO POST VENTA 
El seguimiento después de realizada la compra por parte del cliente, es un 
aspecto muy importante para lograr la ansiada fidelización de los clientes. A 
continuación se mencionan algunos aspectos que consideraremos: 
- Incluso durante el proceso de transporte y entrega del producto, 
mantener informados a los clientes generará confianza y seguridad. 
Esto podría hacerse mediante mensajes de texto o llamadas 
telefónicas. 
- Mensajes de agradecimiento. 
- Breves encuestas a nuestros clientes acerca del servicio de atención 
brindado que nos sirva para medir el nivel de satisfacción de nuestros 
clientes y conocer con mayor detalle sus necesidades o inquietudes 
para mejorar nuestro servicio de venta. 
- Líneas de comunicación abiertas respecto a sugerencias y/o 
recomendaciones. 
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3.9.4. PRECIO 
Siendo el precio uno de los factores más importantes para el consumidor, 
cualquier diferencia al momento del pago del precio del producto será una 
sorpresa desagradable. En nuestro caso el precio del producto no incluye el 
costo de envío estimado en S/. 3.00 por envío siempre que la cantidad requerida 
por parte del comprador no exceda las limitaciones de transporte en moto. Este 
costo adicional del servicio de envío a nuestros clientes que compraron vía 
internet a través de nuestra Tienda Virtual es un monto que cubrirá únicamente 
el costo del combustible usado en el transporte del producto. Dicha actividad no 
lucrativa conforma parte de nuestro servicio de atención al cliente. 
 
3.9.4.1. LISTA DE PRECIOS 
En el siguiente cuadro podemos apreciar la lista de precios de nuestros 
productos que fue elaborada teniendo como base a los precios existentes en 
el mercado: 
 
TABLA 13. Lista de Precios de Venta 





Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/.26.00 
Enterizos o piyamas S/.26.00 
Bodies (pack x3) S/.46.00 
Pantalón (pack x 3) S/.36.00 
Polo de algodón S/.21.00 
Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/.66.00 
Chompas o casacas S/.39.00 




Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/.66.00 
Enterizos o piyamas S/.46.00 
Bodies (pack x3) S/.70.00 
Pantalón (pack x 3) S/.50.00 
Polo de algodón S/.41.00 
Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/.86.00 




Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/.29.00 
Enterizos o piyamas S/.43.00 
Bodies (pack x3) S/.30.00 
Pantalón (pack x 3) S/.40.00 
Polo de algodón S/.31.00 
Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/.76.00 
Chompas o casacas S/.43.00 
 
Ajuar 05 piezas (bodi, 
pantalón, chaqueta, gorrito y 
manoplas) 
S/.70.00 
Enterizos o piyamas S/.50.00 
Bodies (pack x3) S/.60.00 
Pantalón (pack x 3) S/.50.00 
Polo de algodón S/.41.00 
Conjunto 03 piezas (polo, 
pantalón y casaca) 
S/.86.00 
Chompas o casacas S/.46.00 
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3.9.5.1. DESCUENTOS 
Durante la apertura o inauguración de la tienda ofreceremos descuentos 
especiales en todos nuestros productos, consideramos que si adquieren más 
de 4 prendas por su compra se le realizará un descuento del 10% por el total 
del precio a pagar. 
Los descuentos se harán también por campañas especiales como el Día del 
Niño, Fiestas Patrias, Navidad o temporadas de verano. 
 
3.9.5.2. FORMAS DE PAGO 
La forma de pago con la que contaremos será únicamente pago en efectivo 
en nuestra tienda física y a través de nuestra Tienda Virtual por medio del 
pago contra entrega, es decir, una vez que el cliente haya realizado su 
pedido, se le hará llegar el producto solicitado con la impresión del pedido y 
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4. ESTUDIO TÉCNICO DE LA EMPRESA BABY INCA S.A.C. 
4.1. LOCALIZACIÓN DE LA EMPRESA 
Para determinar el lugar de ubicación de nuestra tienda física se realizó una 
comparación de las distintas zonas con mayor volumen de ventas de ropa para 
bebés y niños en base a ciertos factores críticos al momento de elegir el lugar de 
compra por parte del cliente. Estos factores son: 
- Movilidad 
- Afluencia de personas por la zona elegida 
- Nivel comercial de la zona 
- Costo de alquiler 
Como resultado de la evaluación, vemos que la opción más conveniente para la 
ubicación de la tienda física es en la Asociación Ferial Siglo XX de Andrés Avelino 
Cáceres, pasadizo 4 – Alemania, stand N° 15, en el distrito de José Luis Bustamante y 
Rivero por el costo de alquiler y su ubicación estratégica principalmente. 
 
4.2. PROCESOS DE COMERCIALIZACIÓN 
 LOGÍSTICA DE ENTRADA 
1. Requerimientos y/u orden de compra 
Para cumplir con el abastecimiento de la tienda. 
2. Proceso de compra 
- Compra directa en el local de ventas 
- Compra online 
3. Recepción de compras 
Recepción de pedidos de compra 
4. Almacenamiento 
Almacenamiento de la mercadería en stock. 
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5. Recepción de pedidos 
A través del contacto directo y vía online. 
6. Preparación de pedidos 
Se preparan los pedidos respecto al volumen de ventas en primer lugar 
y por orden de pedido en segundo lugar. 
7. Entrega de pedidos 
Los productos se entregarán en bolsas con el logo de la marca de la 
empresa. 
 
4.2.1. PROCESO DE VENTA DIRECTA 
Dentro del proceso de comercialización en nuestra tienda física se explica el 
proceso de venta al cliente desde el momento en que el cliente ingresa al 
establecimiento hasta el momento en que se retira del mismo. 
 




ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
 
1 Visita de cliente al establecimiento  
 
 
2 El vendedor ofrece al cliente asesoría  
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5 Decisión de compra por parte del cliente  
 
 
6 Emisión de boleta  
 
 
7 Empaque del producto  
 
 
8 Pago de boleta por parte del cliente  
 
 
9 Entrega del producto y boleta al cliente  
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Dentro del proceso de venta directa participan 2 áreas de la empresa junto al cliente, 
que son: Ventas y Caja.  El proceso comienza desde que el cliente visita la tienda y 
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FIGURA 2: Flujograma del Proceso de Venta Directa 
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4.2.2. PROCESO DE VENTA VÍA INTERNET 
Se debe de tener en cuenta que los pasos para realizar una compra online debe 
ser lo más fácil posible para el usuario que visite nuestra tienda virtual, pues de 
la primera experiencia de compra depende que el cliente vuelva a frecuentar la 
compra. 
Algunas pestañas básicas dentro de la plataforma de una tienda online son: 
- Registro – Inicio de sesión 
- Productos codificados (detallados) 
- Carrito de compra 
- Modalidad de pago fácil, específico y claro 
- Medio de entrega 
- Políticas de seguridad y restricciones 
En si los pasos para realizar una compra online son comunes, pero en nuestro 
caso varía de acuerdo a dos factores a tener en cuenta, tales como el medio de 
pago, que en nuestro caso sólo consideraremos el pago contra entrega 
inicialmente, que es el pago una vez recibido el producto; el segundo factor a 
tener en cuenta es el tipo de envío, para esta actividad contaremos con una moto 
para la entrega al cliente en el lugar que elija. Teniendo ya puntualizado estos 
aspectos, el diagrama de nuestro sistema de ventas general se compone de dos 
partes: 
- Actividades para un sistema de compra (clientes compradores) 
























FIGURA 3. Flujograma del Proceso de Compra Online 
Fuente: Elaboración Propia 
Sistema informa de algún 
error ocurrido en esta fase 
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usuario 
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4.3. INFRAESTRUCTURA DEL LOCAL DE VENTA 
Para la comercialización de nuestros productos contaremos con un local de ventas, 
en donde se exhibirán los productos de la empresa en sus diferentes modelos y 
diseños en ropa de bebés desde recién nacidos hasta los 12 meses y ropa para 
niños de 2 y 3 años. 
A continuación algunas fotografías de referencia del diseño interior así como de los 
muebles interiores de la tienda física: 
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4.4. REQUERIMIENTOS DE LA EMPRESA BABY INCA S.A.C. PARA SU 
PUESTA EN MARCHA 
Todos los requerimientos que se muestran en el siguiente cuadro son necesarios 
para poner en marcha el presente modelo de negocio. Estos requerimientos están 
clasificados por áreas. 
 












Administrativo    
Estudio de mercado Para conocer el nivel de 




S/. 2 000.00 
Gestión del préstamo 





Escritorio Donde se ubicarán el 
computador y demás 
insumos de oficina. 
S/. 350.00 S/. 350.00 
Silla ejecutiva Para uso del vendedor en la 




Banca de plástico (2) – 
S/. 6.90 (x unidad) 
Para uso del vendedor en la 
atención al cliente. 
S/. 6.90 S/. 13.80 
Laptop’s (2) Se instalará el software de la 
organización que servirá para 
realizar facturación, pedidos 
y como soporte para la 
contabilidad de la empresa. 
S/. 2 000.00 S/.4 000.00 
    
Impresora/Fax/Scanner Para economizar espacio en 
el local comercial, se 
comprará una impresora 
multifuncional (que es fax y 
scanner a la vez). 
S/.150.00 S/.150.00 
Teléfono Inalámbrico e 
Internet 
Teléfono para que los 
clientes se puedan contactar 
con el local a bajo coste y 
también para el servicio de 
atención al cliente por parte 
de los colaboradores de la 
empresa. 
S/.99.00 S/.99.00 
Celular (Plan Vuela) Celular para la labor de 
gestión por parte del 
administrador. 
S/. 39.00 S/. 39.00 
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Útiles de escritorio 




Material necesario para la 







Archivador En el que se colocarán todos 
los papeles de la empresa 
relacionadas a boletas de 
compra, entre otros. 
S/.9.00 S/.27.00 
Libros Contables (de 
200 folios) -Anual 
Para llevar la contabilidad del 
negocio. 
S/. 30.00 S/. 30.00 
Legalización de Libros 
Contables - Anual 
Para la validación de los 
mismos. 
S/. 20.00 S/. 20.00 
Ventas – Tienda 
Física y Virtual 
   
Licencia de 
funcionamiento 
Obligatorio por Ley. - S/. 246.10 
Facturas (talonario de 
100 unidades) 
Obligatorio por Ley. S/. 80.00 S/. 80.00 
Boletas (talonario de 
100 unidades) - 5 
talonarios 
Obligatorio por Ley.  
- 
S/. 20.00 
Costo por instalación 
de app – Facebook 
Ads 





Extintor 6 Kg. Pqs - 5 
años por Ley 
Obligatorio por Ley. S/. 40.00 S/. 40.00 
Botiquín – Por ley Obligatorio por Ley. S/. 15.00 S/. 15.00 
Artículos de limpieza - 
1 escoba + 1 
recogedor = S/. 14.90 
(2 anual), franelas 
(paquete x 3 unidades 
= S/. 10.90) (4 
paquetes anual) , 
líquido para limpiar de 




S/.31.49 (2 anual) 
Necesarios para mantener 







   
Mostrador barra 
(Melamina) 
Donde se pondrán 
souveniers y artículos de 
publicidad como trifoliados y 
tarjeta de presentación para 
dar a conocer la tienda física 





En los muebles expositores 
se mostrarán aquellos 
artículos de tamaño medio 
como pueden ser las 
canastillas de ropa como 
ajuares para bebés recién 
nacidos y diferentes modelos 
de ropa para bebés de 0-24 
meses. 
S/.550.00 S/.550.00 
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Repisas de Melamina En las repisas se dispondrán 
principalmente de aquellos 
artículos pequeños como 
politos, camisitas, shorts, 
vestiditos, chompitas, etc. 
S/.20.00 (x10) S/.200.00 
Exhibidores metálicos Para colgar vestiditos de niña 
de diferentes modelos así 




maderita (04 docenas) 
Para detallar las prendas más 
pequeñitas de recién nacido 







(pintado del local e 
instalación de 
muebles) 
Necesario para brindar un 





Foco ahorrador espiral 
45 W (S/. 39.90 x 
unidad) - 2 anual 
Para la iluminación del local. S/. 39.90 S/. 79.80 
Moto Yamaha YB 125 Necesario para el transporte 
de los productos. 
Adicionalmente reduce el 
precio. 
S/. 4 000.00 S/. 4 000.00 
Tienda Virtual – 
Infraestructura 
Virtual 
   
Pago por dominio web 
– Anual 
Para la activación de la 
Tienda Virtual. 
- S/. 100.00 
Pago de Hosting – 
Anual 
Para la activación de la 
Tienda Virtual. 
- S/. 699.00 
Certificado de 
Seguridad de la 
Plataforma Virtual – 
Anual 
Necesario para brindar 
seguridad a nuestros clientes 
en la venta online. Para ello 
se debe afiliar a la Cámara 
Peruana de Comercio 
Electrónica (CAPECE) para 
el solicitar el “Sello de 




Diseño de la Tienda 





Personal    
- Un administrador 
- Personal de venta (1) 
- Contador (a tiempo 
parcial) - Apoyo 
Externo 
Personal necesario para la 
gestión del negocio. 
Costo Total Real 
Adm. 1 897.56 
Ventas  1 386.68 
Contador   400.00 
S/. 3 684.24 
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4.5. DISTRIBUCIÓN 
 LOGÍSTICA DE SALIDA 
Luego de que el cliente compra el producto vía online este es 
transportado en moto con el propósito de reducir el costo de envío. 
Para este proceso se necesita es indispensable la función del vendedor 
(empleado) de preparar los pedidos para que el administrador cumpla la 
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5. DESCRIPCIÓN ORGANIZATIVA, DESCRIPCIÓN ADMINISTRATIVA Y BASE 
LEGAL DEL PRESENTE MODELO DE NEGOCIO 
5.1. DESCRIPCIÓN ORGANIZATIVA 
5.1.1. NATURALEZA DE LA EMPRESA 
Baby Inca será constituida bajo el tipo de empresa denominado Sociedad 
Anónima Cerrada (S.A.C.) y será propiedad de tres accionistas. 
Las características principales de una Sociedad Anónima Cerrada en las cuales 
nos basamos para determinar la constitución de nuestra empresa Baby Inca se 
detallan a continuación: 
 Puede ser constituida por 2 accionistas como mínimo hasta un máximo 
de 20 accionistas. 
 Los órganos con los que obligatoriamente deber contar son la Junta 
general de Accionistas y Gerencia. El nombramiento del directorio es 
facultativo. 
 El capital social en este tipo de sociedad puede ser en moneda nacional 
y/o extranjera. 
 El capital es representado por acciones y deberá estar suscrito 
completamente y cada acción pagada por lo menos en un 25%. 
 Su duración puede ser Determinado o Indeterminado. 
La empresa Baby Inca será constituida como persona jurídica, para la cual se 
elaborará una minuta donde se detalla lo siguiente: 
 Para qué se forma. 
 Dónde va a operar. 
 Quiénes la componen. 
 Los aportes efectuados por los accionistas. 
 Capital. 
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También se establecerá el acuerdo de cómo se repartirán las ganancias y el 
estatuto con todo lo relativo a la formación, organización y desarrollo. 
Después de realizada la minuta esta debe ser elevada a Escritura pública por un 
Notario Público e inscrita en Registros Públicos. 
 
(Proinversión Institucional, 2017) 
 
5.1.2. SOCIOS 
Los socios para realizar el presente proyecto de inversión está conformado por 
tres accionistas que tuvieron como iniciativa emprender un negocio propio 
quienes realizarán un aporte total de S/. 29 462.40 entre los tres y el capital 
económico faltante será cubierto en forma de préstamo por una entidad 
financiera (Compartamos Financiera) que nos proporcionará un crédito de S/. 15 
000.00 con una Tasa de Interés Efectiva Anual (TEA) de 28.17%, puesto que la 
inversión total de nuestro modelo de negocio es de S/. 44 462.40. 
  
  
5.1.3. PERSONAL REQUERIDO 
Baby Inca S.A.C contará con personal comprometido y capacitado para 
satisfacer las necesidades de los clientes y buscar superar sus expectativas. 
Contaremos con 2 trabajadores fijos y uno requerido a tiempo parcial: 
 1 Administrador 
 1 Vendedor 
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FIGURA 4. Organigrama 
Fuente: Elaboración Propia 
 
5.2. DESCRIPCIÓN ADMINISTRATIVA 
5.2.1. PERFIL Y FUNCIONES DE LOS EMPLEADOS 
 Administrador 
Perfil: El responsable de dirigir este negocio será un profesional 
capacitado en las áreas de administración y marketing, y que tenga 
conocimientos básicos en contabilidad. Debe contar con experiencia de 
dos años como mínimo en el modelo de negocio propuesto. 
Funciones: 
 Mantener la documentación de la empresa al día, así como los 
registros contables para que con el apoyo del contador se 
cumplan con las responsabilidades tributarias. 
 Establecer las acciones de marketing para promocionar la 





Vendedor de tienda 
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 Administrar la plataforma virtual: Hacer las actualizaciones 
pertinentes cuando sea necesario, atender los pedidos, generar 
la orden de pedido, realizar el seguimiento post venta y mantener 
a los clientes informados acerca de las nuevas ofertas y/o 
descuentos. 
 Transportar y entregar los pedidos generados a través de la 
Tienda Virtual. 
 Gestionar los trámites para la afiliación a EsSalud de los 
empleados de la empresa. 
 Pagar las remuneraciones a los empleados de la empresa. 
 Estar en contacto directo con los proveedores para realizar los 
pedidos correspondientes y mantener el control del inventario. 
 Hacer el reporte mensual de las ventas así como el informe del 
estado económico de la empresa y la distribución del efectivo para 
los pagos mensuales necesarios. 
 Cierre de caja diario con el registro brindado por el vendedor. 




 Perfil: La persona encargada en esta área tiene que contar con 
conocimientos sobre los tipos de prendas para bebés y niños así como la 
diferencia en calidades de diseño de las mismas. También debe ser un 
buen comunicador con facilidad de palabra, ser extrovertido y tener poder 
de convencimiento, habilidades muy requeridas en un vendedor; además 
de mantener un trato cordial y amable con los clientes que le permita 
brindarles confianza y seguridad al momento de comprar. 
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Funciones: 
 Ofrecer nuestros productos de manera adecuada, brindando la 
información que corresponde y resolviendo las dudas que puedan 
surgir en los clientes al momento de adquirir una prenda. 
 Alistar los pedidos de compra a través de la Tienda Virtual, colocar 
el o los productos y la orden de pedido de compra dentro de la 
bolsa de la empresa conjuntamente con la tarjeta de presentación 
y la boleta de venta, de manera eficaz para que no se produzcan 
inconvenientes posteriores.           
 Promocionar constantemente nuestra oferta de productos en las 
redes sociales. 
 Estar en constante comunicación con el administrador para 
coordinar la promoción, las ofertas y los descuentos de nuestros 
productos. 
 Registrar las ventas a clientes frecuentes en un cuaderno con el 
propósito de generar una cartera de clientes. 
 Manejar caja chica para cambio de dinero en las ventas y 
cualquier eventualidad asociado al negocio. 
 Realizar la limpieza del local de ventas diariamente para mantener 
el orden y la pulcritud. 
 
5.3. BASE LEGAL DEL PRESENTE MODELO DE NEGOCIO 
La empresa Baby Inca S.A.C., comenzará a funcionar bajo la normatividad de 
Microempresa que corresponde al régimen Mype tributario al cual nos acogeremos. 
A continuación se detalla algunas características a tener en cuenta respecto de este 
régimen: 
 Número de trabajadores: De uno hasta diez trabajadores. 
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 Ventas Anuales: Realiza o tiene proyectadas un total de ventas brutas o netas 
anuales hasta por un monto máximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias 
(UIT), lo que equivale a S/. 607 500.00. 
(SUNAT, 2017) 
 
5.3.1. RÉGIMEN MYPE TRIBUTARIO 
Se tiene que tener en cuenta que a partir del primero de enero del 2017 el 
Régimen MYPE tributario cambió; el valor de la Unidad Impositiva Tributaria 
(UIT) se modificó a S/. 4 050.00 según D.S. N° 353-2016-EF al igual que el 
Impuesto a la Renta quedando establecido de la siguiente manera: 
- Hasta 15 UIT = 10% 




(Diario Gestión, 2017) 
 
5.3.2. REQUISITOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DEL LOCAL DE VENTAS 
DE LA EMPRESA BABY INCA S.A.C 
Para el caso de las MYPES se incluye un requisito adicional que es 
Registrar la MYPE en el Registro Nacional de Micro y Pequeñas 
empresas (REMYPE), luego de haber obtenido su Registro Único de 
Contribuyente (RUC) correspondiente. 
1. Inscripción en el Registro Único Contribuyente – RUC 
Para este paso se necesitará los siguientes documentos: 
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 Original del Documento Nacional de Identidad (DNI) de la persona 
jurídica quien representa a la empresa. 
 Original de uno de los siguientes documentos: Recibo de agua, 
telefonía fija, luz o televisión por cable cuya fecha de vencimiento de 
pago se encuentre comprendida en los últimos dos meses, o la última 
declaración jurada o autoevalúo del local donde funcionará el 
establecimiento. 
 Original o copia simple del Testimonio de Escritura Pública de 
Constitución inscrita en Registros Públicos. 
 
2. Solicitar autorización para impresión de comprobantes de pago 
Al momento de solicitar la activación del RUC, en un plazo no mayor de 
7 días y una vez verificado el domicilio donde funcionará el negocio 
indicado, la empresa recibirá su RUC y Clave SOL, las cuales permitirán 
realizar diversos trámites a través de internet, tales como: pagar y 
presentar las declaraciones, solicitar autorización de impresión de 
comprobantes de pago a través de imprentas conectadas a este sistema, 
entre otros. 
 
3. Inscribir a los trabajadores en Essalud 
Lo primero que hay que hacer es registrarnos como entidad empleadora 
en el Programa de Declaración Telemática (PDT) llenando el formulario 
virtual N° 402 de Planilla Electrónica que corresponde al número de 
trabajadores con los que cuenta nuestra empresa que son dos 
(administrador y vendedor). Esta declaración, así como el pago 
correspondiente se realiza mensualmente en las entidades bancarias 
autorizadas. 
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4. Obtener la autorización del Libro de Planillas ante el Ministerio 
de Trabajo y Promoción del Empleo 
Toda empresa que tenga uno o más trabajadores deberá registrar sus 
planillas de pago. Las planillas de pago son un registro contable que 
brindan elementos que permiten demostrar, de manera transparente, 
ante la autoridad competente, la relación laboral del trabajador con la 
empresa, su remuneración y los demás beneficios que se le pagan. 
Se deben conservar las planillas de pago, el duplicado de las boletas y 
las constancias correspondientes, hasta cinco años después de 
efectuado el pago. Estos registros pueden ser llevados de forma física 
(libros u hojas sueltas) o de forma virtual. 
El plazo conforme a Ley que tenemos para registrar a nuestros 
trabajadores es de 72 horas iniciada su prestación de servicios. 
 
5. Legalizar los Libros Contables ante notario público 
La legalización es la constancia, puesta por un notario, en la primera hoja 
útil del libro contable. Si se usa registros por medio computarizado, esta 
constancia debe estar en la primera hoja suelta. La constancia asigna un 
número y contiene el nombre o la denominación de la razón social, el 
objeto del libro, el número de folios, el día y el lugar en que se otorga, y 
el sello y firma del notario. 
Los libros contables (libros u hojas sueltas) pueden adquirirse en 
cualquier librería y, para que tengan validez, deben ser legalizados por 
un notario público o un juez de paz letrado. A excepción del Libro de 
Planillas físico, que deberá ser autorizado por el Ministerio de Trabajo. 
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6. Tramitar la licencia municipal de funcionamiento ante el 
municipio donde estará ubicado tu negocio 
En el caso de Baby Inca S.A.C la autorización requerida será otorgada 
por la Municipalidad del Distrito de José Luis Bustamante Y Rivero. 
El plazo máximo para el otorgamiento de la licencia es de dos (2) días 
laborables para giros automáticos y quince (15) días para giros de 
negocio que requieran inspección previa (que no es nuestro caso). 
La licencia de funcionamiento es a plazo indeterminado y sólo válido para 
la jurisdicción donde se otorga y por el establecimiento por el cual se ha 
solicitado. 
Para obtener nuestra licencia de funcionamiento la Municipalidad de José 
Luis Bustamante y Rivero evalúa los siguientes aspectos: 
 Zonificación y compatibilidad de uso. 
 Condiciones de seguridad en Defensa Civil, cuando dicha evaluación 
constituya facultad de la municipalidad. Cualquier aspecto adicional 
será materia de fiscalización posterior. 
Para el otorgamiento de la Licencia de Funcionamiento son exigibles, los 
siguientes requisitos: 
 Solicitud de Licencia de Funcionamiento con carácter de declaración 
jurada que incluya: 
- Número de RUC y DNI del solicitante, tratándose de personas 
jurídicas o naturales, según corresponda. 
- DNI o carné de extranjería del representante legal en caso de 
personas jurídicas, u otros entes colectivos, o tratándose de 
personas naturales que actúen mediante representación. 
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(Sunarp, 2016) 
 
5.3.3. PROTECCIÓN DE LA MARCA Y ESLOGAN DE LA EMPRESA 
Para asegurar nuestra marca comercial y eslogan nos acogemos al servicio que 
brinda el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de 
la Propiedad Intelectual (INDECOPI) que se encarga de proteger los derechos 
sobre las marcas de productos o servicios. 
En cuanto a nuestra tienda virtual nos acogemos al artículo 2 inciso 8 de la Ley 
N° 29733, “Ley de Protección de Datos Personales”, que norma la protección y 
penalidad de los datos personales de una persona normal o jurídica. Lo que nos 
respalda como empresa y a nuestros clientes. 
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6. ESTUDIO ECONÓMICO-FINANCIERO 
Los costos de los requerimientos para la puesta en marcha de la empresa Baby Inca S.A.C. se calcularon en base a un trabajo de campo 
de tipo exploratorio en la ciudad de Arequipa. 
Se empieza por calcular la mano de obra mensual requerida para la puesta en marcha de nuestro modelo de negocio para analizar su 
grado de complejidad. Como vemos requerimos de un administrador, un vendedor y un contador a tiempo parcial como apoyo externo. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
(El Empleo, 2017) 
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Los costos fijos, gastos y costos variables se calculan para conocer el punto de equilibrio de cada una de las siete líneas de productos que 
conforman nuestra oferta con el propósito de saber en cuál o cuáles productos enfocarnos con mayor importancia respecto a su volumen 
de ventas. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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El monto de la inversión nos permite saber si el modelo de negocio elegido es nuestra mejor opción respecto de su costo beneficio y costo 
de oportunidad. Si bien no incluye el costo de capital intelectual no debemos dejar de considerarlo y valorarlo en cualquier empresa. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
El financiamiento describe el aporte de los socios englobado en el concepto de aporte propio -que es la liquidez que tienen los dueños 
para invertir en el negocio- y el monto del préstamo adquirido para la puesta en marcha del presente proyecto. 
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Este cuadro nos muestra la demanda estimada en unidades y en soles de la totalidad de productos que conforman nuestra oferta en base 
a la Encuesta 2 – ANEXO 6 y al punto 3.8. Determinación de la Demanda; también nos muestra la participación de cada tipo de producto 
en la ventas. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Este cuadro nos muestra las cantidades reales a vender de cada uno de nuestras líneas de productos, en el primer año y mensualmente, 
en base al punto 3.8. Determinación de la Demanda.  
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Este cuadro nos muestra los precios de cada uno de los productos en las cuatro marcas que comercializaremos. Los precios referenciales 
fueron determinados en base a un trabajo de campo de tipo exploratorio realizado en las distintas zonas de venta de ropa para bebés y 
niños de 0 a 3 años en la ciudad de Arequipa. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Los costos variables se calculan para conocer el costo variable unitario promedio que nos sirve para hallar el punto de equilibrio de cada 
uno de los productos que comercializamos. 
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Se calcula el punto de equilibrio para cada una de las líneas de productos respecto del volumen de ventas para saber las cantidades 
mínimas a vender (en unidades) de cada línea, en donde la utilidad operativa de la empresa es igual a cero. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
(ENTREPRENEUR, 2017) 
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El cuadro de depreciación de activos nos muestra la pérdida del valor de dichos activos anualmente a lo largo de los 5 años de duración 
del proyecto. 
 







Página | 142 
El servicio de la deuda nos detalla el interés respecto del préstamo del banco así como las amortizaciones de cada cuota mensual (48 
cuotas – 4 años). 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
CRONOGRAMA DE PAGOS 
 
ENTIDAD: CAJA COMPARTAMOS FINANCIERA 




INICIAL INTERÉS AMORTIZACIÓN CUOTA MENSUAL 
SALDO 
FINAL 
1 S/. 15,000.00 S/. 313.46 S/. 184.54 S/. 498.00 S/. 14,815.46 
2 S/. 14,815.46 S/. 309.61 S/. 188.39 S/. 498.00 S/. 14,627.07 
3 S/. 14,627.07 S/. 305.67 S/. 192.33 S/. 498.00 S/. 14,434.74 
4 S/. 14,434.74 S/. 301.65 S/. 196.35 S/. 498.00 S/. 14,238.38 
5 S/. 14,238.38 S/. 297.55 S/. 200.45 S/. 498.00 S/. 14,037.93 
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6 S/. 14,037.93 S/. 293.36 S/. 204.64 S/. 498.00 S/. 13,833.29 
7 S/. 13,833.29 S/. 289.08 S/. 208.92 S/. 498.00 S/. 13,624.37 
8 S/. 13,624.37 S/. 284.72 S/. 213.29 S/. 498.00 S/. 13,411.08 
9 S/. 13,411.08 S/. 280.26 S/. 217.74 S/. 498.00 S/. 13,193.34 
10 S/. 13,193.34 S/. 275.71 S/. 222.29 S/. 498.00 S/. 12,971.05 
11 S/. 12,971.05 S/. 271.06 S/. 226.94 S/. 498.00 S/. 12,744.11 
12 S/. 12,744.11 S/. 266.32 S/. 231.68 S/. 498.00 S/. 12,512.43 
13 S/. 12,512.43 S/. 261.48 S/. 236.52 S/. 498.00 S/. 12,275.90 
14 S/. 12,275.90 S/. 256.54 S/. 241.47 S/. 498.00 S/. 12,034.44 
15 S/. 12,034.44 S/. 251.49 S/. 246.51 S/. 498.00 S/. 11,787.93 
16 S/. 11,787.93 S/. 246.34 S/. 251.66 S/. 498.00 S/. 11,536.26 
17 S/. 11,536.26 S/. 241.08 S/. 256.92 S/. 498.00 S/. 11,279.34 
18 S/. 11,279.34 S/. 235.71 S/. 262.29 S/. 498.00 S/. 11,017.05 
19 S/. 11,017.05 S/. 230.23 S/. 267.77 S/. 498.00 S/. 10,749.28 
20 S/. 10,749.28 S/. 224.63 S/. 273.37 S/. 498.00 S/. 10,475.91 
21 S/. 10,475.91 S/. 218.92 S/. 279.08 S/. 498.00 S/. 10,196.83 
22 S/. 10,196.83 S/. 213.09 S/. 284.91 S/. 498.00 S/. 9,911.92 
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23 S/. 9,911.92 S/. 207.14 S/. 290.87 S/. 498.00 S/. 9,621.05 
24 S/. 9,621.05 S/. 201.06 S/. 296.95 S/. 498.00 S/. 9,324.10 
25 S/. 9,324.10 S/. 194.85 S/. 303.15 S/. 498.00 S/. 9,020.95 
26 S/. 9,020.95 S/. 188.52 S/. 309.49 S/. 498.00 S/. 8,711.47 
27 S/. 8,711.47 S/. 182.05 S/. 315.95 S/. 498.00 S/. 8,395.51 
28 S/. 8,395.51 S/. 175.45 S/. 322.56 S/. 498.00 S/. 8,072.96 
29 S/. 8,072.96 S/. 168.71 S/. 329.30 S/. 498.00 S/. 7,743.66 
30 S/. 7,743.66 S/. 161.82 S/. 336.18 S/. 498.00 S/. 7,407.48 
31 S/. 7,407.48 S/. 154.80 S/. 343.20 S/. 498.00 S/. 7,064.28 
32 S/. 7,064.28 S/. 147.63 S/. 350.38 S/. 498.00 S/. 6,713.90 
33 S/. 6,713.90 S/. 140.30 S/. 357.70 S/. 498.00 S/. 6,356.20 
34 S/. 6,356.20 S/. 132.83 S/. 365.17 S/. 498.00 S/. 5,991.03 
35 S/. 5,991.03 S/. 125.20 S/. 372.80 S/. 498.00 S/. 5,618.23 
36 S/. 5,618.23 S/. 117.41 S/. 380.60 S/. 498.00 S/. 5,237.63 
37 S/. 5,237.63 S/. 109.45 S/. 388.55 S/. 498.00 S/. 4,849.08 
38 S/. 4,849.08 S/. 101.33 S/. 396.67 S/. 498.00 S/. 4,452.42 
39 S/. 4,452.42 S/. 93.04 S/. 404.96 S/. 498.00 S/. 4,047.46 
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40 S/. 4,047.46 S/. 84.58 S/. 413.42 S/. 498.00 S/. 3,634.04 
41 S/. 3,634.04 S/. 75.94 S/. 422.06 S/. 498.00 S/. 3,211.98 
42 S/. 3,211.98 S/. 67.12 S/. 430.88 S/. 498.00 S/. 2,781.10 
43 S/. 2,781.10 S/. 58.12 S/. 439.88 S/. 498.00 S/. 2,341.21 
44 S/. 2,341.21 S/. 48.93 S/. 449.08 S/. 498.00 S/. 1,892.14 
45 S/. 1,892.14 S/. 39.54 S/. 458.46 S/. 498.00 S/. 1,433.67 
46 S/. 1,433.67 S/. 29.96 S/. 468.04 S/. 498.00 S/. 965.63 
47 S/. 965.63 S/. 20.18 S/. 477.82 S/. 498.00 S/. 487.81 
48 S/. 487.81 S/. 10.19 S/. 487.81 S/. 498.00 S/. 0.00 
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La tasa de descuento la calculamos para evaluar la rentabilidad del negocio respecto de su costo beneficio. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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(Damodaran, 2017) 
(GestioPolis, 2017) 
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El flujo de caja económico nos muestra los flujos de caja de cada período del presente Proyecto de Inversión. Estos flujos de caja nos van 
a permitir conocer el grado de viabilidad del proyecto por medio de la aplicación de herramientas financieras como el Valor Actual Neto 
(VAN) y la Tasa Interna de Retorno o Rentabilidad (TIR). 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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El flujo de caja financiero al igual que el flujo de caja económico nos permite evaluar la viabilidad del presente Proyecto de Inversión 
considerando el servicio de la deuda (intereses y amortización del préstamo). 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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El Estado de Resultados nos muestra las utilidades netas de la empresa obtenidas en cada período del presente Proyecto de Inversión. 
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7. DIAGRAMA DE GANTT 
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8. CONCLUSIONES 
 Este Proyecto de Inversión tiene como base conocimientos académicos que 
han sido aplicados para su desarrollo, ya que generalmente este tipo de 
negocios inician con conocimientos empíricos. 
 Una de las razones por la que nos enfocamos en el sector socioeconómico 
promedio es la consolidación del sector C y D como ¨la nueva clase media¨ por 
lo que se encuentra un mercado propicio para implementar el presente modelo 
de negocio. 
 El servicio de venta de ropa para bebés y niños dirigido a los sectores 
socioeconómicos C y D se ha estancado en el servicio de venta tradicional, por 
lo que se busca ofrecer un servicio de venta más moderno en la atención al 
cliente por medio del uso de las nuevas tecnologías para la compra vía internet. 
 Las variables de mayor relevancia para el cliente al momento de su compra a 
través de internet son la seguridad en los medios de pago, las características 
del producto (diseño principalmente para los compradores a través de internet) 
y tiempo que demanda la entrega del producto, por lo que en base a estas 
variables hemos desarrollado estrategias para lograr un servicio de venta más 
eficiente y satisfactorio. 
 El alto incremento del comercio electrónico en Arequipa (700%) es un factor 
clave que sugieren un crecimiento sostenido de la demanda de productos de 
Baby Inca a través de su Tienda Virtual. 
 El uso de redes sociales para la comercialización de los productos que Baby 
Inca oferta le permitirá promocionarse y aumentar su participación con el 
tiempo en el mercado de venta de ropa de algodón Pima para bebés. 
 De acuerdo al estudio de los productos más vendidos se concluye que las 
prendas para bebés de 0 a 2 años son los de mayor rotación debido al rápido 
crecimiento de los pequeños. 
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 Debido al crecimiento económico del departamento de Arequipa y en 
consecuencia al incremento de los ingresos familiares es que los padres 
disponen de mayor capacidad adquisitiva, por lo que la compra de ropa para 
sus bebés o niños demanda un mayor gasto de su presupuesto. 
 Existe un enorme potencial de venta de ropa de algodón Pima para bebés y 
niños. Esta gran demanda por parte del mercado extranjero ocasiona que 
muchas marcas peruanas de ropa de algodón exporten gran parte de su oferta 
de productos, sobre todo sus mejores diseños debido a que los precios de los 
mismos son altos para el mercado peruano. Además, ello les genera una mayor 
rentabilidad puesto que su margen de ganancia es mayor, existiendo empresas 
del sector que sólo se dedican a la exportación. 
 Existen marcas internacionales de ropa de algodón para bebés, pero debido a 
la calidad del algodón Pima peruano considerado el mejor del mundo es que 
su demanda es creciente tanto a nivel nacional como internacional, lo que 
además de permitirnos una ventaja competitiva respecto de dichas marcas 
internacionales nos da la oportunidad de expandirnos internacionalmente. 
 Baby Inca busca posicionarse en el mercado de venta de ropa de algodón Pima 
para bebés y niños aplicando de manera adecuada las herramientas 
tecnológicas a su alcance para satisfacer las necesidades y expectativas de 
sus clientes. 
 Las ventas al contado y contra-entrega garantizan un flujo de efectivo estable 
y liquidez. 
 Finalmente, Baby Inca es un proyecto de inversión viable (VAN y TIR positivos) 
con una rentabilidad proyectada en aumento que le permite altas 
probabilidades de expandirse y diversificar su oferta de productos. 
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8.1. RECOMENDACIONES PARA TRABAJOS FUTUROS 
La estructura de viabilidad de este modelo de negocio puede servir como una 
herramienta de guía para futuras investigaciones.  
Se debe tener en cuenta que la seguridad y confianza brindada al cliente, permitirá 
la fidelización del mismo, por ello se considera como un paso importante contar con 
un certificado de seguridad que avale a la tienda virtual como un medio seguro y 
confiable, con información verídica.   
En el tema de transporte y entrega del producto, lo más importante es que se 
mantenga una comunicación directa y constante con el cliente, pues el cliente lo que 
busca, es que sea informado de todos los aspectos respecto de la entrega de su 
pedido hasta que llegue a sus manos. 
La constante adaptación a las nuevas tendencias tecnológicas de venta permite el 
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ANEXOS 
ANEXO 1: Población de Arequipa – Departamento 
     Año  Población  
     AREQUIPA     2000   1,084,725   
   2001   1,100,094   
   2002   1,114,590   
   2003   1,128,454   
   2004   1,141,933   
   2005   1,155,267   
   2006   1,168,238   
   2007   1,180,683   
   2008   1,192,932   
   2009   1,205,317   
   2010   1,218,168   
   2011   1,231,553   
   2012   1,245,251   
   2013   1,259,162   
   2014   1,273,180   
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ANEXO 2: Indicadores Demográficos – Departamento de Arequipa (2010-2015) 
INDICADORES DEMOGRÁFICOS, POR DEPARTAMENTO, 2010-2015 
            
Indicadores demográficos 
Departamento 
   Arequipa  
        
Fecundidad       
        
Nacimientos anuales: B    21,113  
        
Tasa bruta de natalidad:       
b (por mil)    16.85  
        
Tasa global de fecundidad    2.00  
        
Tasa bruta de reproducción    0.98  
        
Mortalidad       
        
Muertes anuales: D    6,930  
        
Tasa bruta de mortalidad:        
d (por mil)    5.53  
        
Esperanza de vida al nacer:       
    Ambos sexos    76.27  
    Hombres    73.69  
    Mujeres    78.97  
        
Tasa de mortalidad infantil:       
 (por mil nacidos vivos)    13.25  
        
Crecimiento Natural       
        
Crecimiento anual: B-D    14,183  
        
Tasa de crecimiento natural:     1.13  
b-d (por cien)       
        
Migración Interna e Internacional*/       
        
Migración neta anual: M    -414  
        
Tasa de migración neta:       
m (por mil)    -0.33  
        
Crecimiento Total       
        
Crecimiento anual: B-D+(-)M     13,769  
        
Tasa de crecimiento total:     1.10  
b-d+(-)m (por cien)       
        
Fuente: INEI 
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ANEXO 3: Población de Arequipa – Distritos 
 
Fuente: INEI
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ANEXO 5: ENCUESTA A VENDEDORES EN PUESTOS DE VENTA DE ROPA PARA 
BEBÉS Y NIÑOS 
ENCUESTA 1 
1. ¿Cuáles son las tallas que existen dentro del rango de edades de 0 a 3 
años? 
- Rn (Recién Nacido) 
- 03 meses 
- 06 meses 
- 09 meses 
- 12 meses 
- 18 meses 
- 2 años 
- 3 años 
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- Medias 
- Conjuntos (para varones y mujeres) 




- Baberos y babitas 
- Mantas 
- Franelas pañaleras 
 
3. ¿Cuáles son las prendas con mayor demanda o rotación de venta para 
bebés de 0 a 3 años? 
- Ajuares  







- Chompas o casacas 
- Vestidos 
 
4. ¿Cuáles son las marcas que existen en el mercado infantil Arequipeño? 
- Coccolina 
- Kukulí 
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- Baby Club 
- Potitos 
- Baby Modas 
- Baby Model 
- Hormiguitas 
- Baby Roy 
- Yoryan 
- Tifany 








5. ¿Qué sector socioeconómico adquiere estos productos generalmente en 
las zonas de venta de ropa para bebés del distrito del Cercado (Centro 
Comercial Siglo XX y zona comercial de San Camilo) y en la Asociación 
Ferial Siglo XX de Andrés Avelino Cáceres? 
- Sectores B, C y D. 
 
6. ¿Aproximadamente cuál es el monto semanal o mensual que se obtiene de 
las ventas de estos productos? 
Entre 1 500 y 2 200. 
Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO 6: ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES 
ENCUESTA 2 
1. ¿Dónde acostumbra comprar ropa para bebés? 
o Zona comercial de San Camilo 
o Asociación Ferial Siglo XX de Andrés Avelino Cáceres 
o Siglo XX - Cercado 
o Megacentros Comerciales (Mall Aventura, Parque Lambramani) 
 
2. ¿Con qué frecuencia realiza estas compras? 
o Dos veces al mes 
o Tres veces al mes 
o Cuatro veces al mes 
o Cinco veces al mes 
o Seis o más veces al mes 
 
3. ¿Para quién compra? 
o Para su hijo 
o Para mi ahijado(a) 
o Para el bebé de un familiar 
o Para mis amistades 
 
4. ¿Qué prendas compra más? 
o Ajuares 
o Chompas o casacas 
o Enterizos o piyamas 












o Otro material 
 
6. ¿Qué opinión tiene acerca de la apertura de una tienda de ropa de 
algodón Pima para bebés? 
o Muy interesante 
o Interesante 
o Neutro 
o Poco Interesante 
 
7. ¿Cuál de los siguientes factores le atrae más a la hora de comprar 
ropa para bebés? 




Página | 167 
o Ofertas 
o Prendas de moda por temporada 
o Ninguno de los anteriores 
 
8. ¿Qué tipo de marca de ropa para bebé conoce usted o ha 
escuchado nombrar? 
o Kukulí 





o Baby Nanis 
o Babymodas 
o Otras marcas 
 
9. ¿A través de que medio le gustaría recibir información sobre la 
tienda? 
o Anuncios en periódicos o revistas 
o Vallas publicitarias en televisión 
o Correo electrónico 
o Redes sociales 
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ANEXO 7 
 
Fuente: ENTREPRENEUR 
